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ВИСВІТЛЕННЯ ЦЕРЕМОНІЇ «ОСКАР-2026»ВИСВІТЛЕННЯ ЦЕРЕМОНІЇ «ОСКАР-2026»
В АМЕРИКАНСЬКИХ ТА УКРАЇНСЬКИХ МЕДІАВ АМЕРИКАНСЬКИХ ТА УКРАЇНСЬКИХ МЕДІА

Церемонія вручення нагород премії «Оскар» (далі – церемонія «Оскар») 
неодноразово виступала маркером настроїв культурної спільноти й суспіль-
ства загалом. Вплив цієї події виходить за межі США й кіноіндустрії. За цере-
монією «Оскар» спостерігає значна частка населення світу [1], а промови зі 
сцени часто набувають глобального політичного забарвлення [2].

У цьому контексті актуально дослідити, як церемонія «Оскар» висвіт-
люється в медіа різних країн, на чому фокусуються редакції залежно від 
локального контексту. Згідно з теорією про фреймування, медіа підкрес-
люють певні аспекти реальності, водночас применшуючи значення інших 
[3]. Навіть у випадку редакційної незалежності й неупередженості журна-
лісти враховуватимуть потреби своєї авдиторії та висвітлюватимуть ре-
левантні для неї теми, оминаючи другорядні. За правилом наближення 
інтересів релевантність залежатиме, зокрема, від географічного розта-
шування авдиторії, її інтересів та популярності теми [4]. Так, для амери-
канського читача тема «Оскара» може бути цікавішою, ніж для україн-
ського, через велику віддаленість останнього. Проте нині спостерігається 
збільшення інтересу українців до «Оскара» [5], зокрема завдяки здобуттю 

mailto:mishel_bondar@knu.ua
mailto:mishel_bondar@knu.ua
mailto:mishel_bondar@knu.ua
mailto:mishel_bondar@knu.ua
mailto:mishel_bondar@knu.ua
mailto:mishel_bondar@knu.ua
mailto:mishel_bondar@knu.ua


Секція 1Секція 1

1111

статуетки документальним фільмом Мстислава Чернова «20 днів у Марі-
уполі» у 2024 році.

Таким чином, метою цього дослідження є порівняння відмінностей у ви-
світленні церемонії «Оскар-2026» між українськими й американськими ме-
діа. Об’єктом дослідження є українські медіа на прикладі «Суспільне Куль-
тура» (далі – «Суспільне») та американські медіа на прикладі The New York 
Times (далі – NYT). Предметом дослідження виступає висвітлення церемонії 
«Оскар-2026» в українських та американських медіа.

У дослідженні було використано якісний і кількісний контент-аналіз. З 
кожної країни було обрано по одному репрезентативному медіа: «Суспіль-
не» як офіційний партнер трансляції церемонії «Оскар» в Україні та NYT як 
американське медіа з великою глобальною авдиторією й масштабним ви-
світленням «Оскара». Для аналізу були відібрані й підраховані всі текстові 
публікації цих медіа з тегом «Оскар» / «Oscars» за період 12–19 березня 2026 
року (сама церемонія припала на 16 березня). Далі вибрані публікації були 
порівняні за темами, зокрема політичними згадками.

Результати та обговорення. За обраний тиждень «Суспільне» опубліку-
вало 28 матеріалів, пов’язаних із «Оскаром». Водночас NYT налічує 64 матері-
али про «Оскар» за той самий період. Ця різниця може пояснюватися відмін-
ностями в кількості читачів цих медіа та глядачів церемонії «Оскар» загалом. 
Повтор церемонії з коментуванням українською мовою зібрав 411 тисяч гляда-
чів «Суспільного» (наживо дивилася майже 71 тисяча через велику різницю в 
часових поясах). NYT не наводить дані про частку переглядів американців у 
своєму матеріалі, але зазначає глобальні показники – 17,9 мільйона глядачів 
«Оскара». Цікаво, що стаття NYT зосереджується на спаді переглядів «Оска-
ра» й інших церемоній нагородження [1], а матеріал «Суспільного» згадує ці 
глобальні дані та зазначає, що в Україні перегляди, навпаки, зросли [5].

Тематично «Суспільне» фокусувалося на списках номінантів і передба-
ченнях у дні, що передували «Оскару», а під час і після церемонії – на опе-
ративних новинах про лауреатів і згодом розгорнутих підсумках, а також 
добірках образів із червоної доріжки. З-поміж унікальних тем «Суспільного», 
які не порушувалися в NYT, можна виділити меми після церемонії «Оскар» 
(переважно суто українські) [6], деталі візиту цьогорічного переможця в но-
мінації «Найкраща чоловіча роль другого плану» Шона Пенна в Україну [7] 
та сукню акторки Шейни Макгейл від українського бренду [8]. Це підтвер-
джує, що фреймування матеріалів «Суспільного» працює передусім на наці-
ональну авдиторію за правилом наближення інтересів.

Діапазон тем і жанрів NYT був значно ширшим – від політичного ана-
лізу персонажки оскароносної стрічки «Одна битва за іншою» [9] до істо-
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рії про дівчину, яка забрала додому фрагмент червоної доріжки зі смітника 
після церемонії [10]. Такий спектр можна пояснити більшою зацікавленістю 
авдиторії та масштабом редакції. Серед матеріалів, які варто виділити для 
порівняння в межах дослідження, було ретроспективне інтерв’ю про про-
мову режисера Майкла Мура на «Оскарі-2003», що засуджувала американ-
ське вторгнення в Ірак [2]; гостьове есе із закликом до зірок не мовчати про 
зростання авторитаризму в США зі сцени «Оскара» [11], а також стаття про 
згадки свободи слова та воєн під час церемонії [12]. Таким чином, війна, зо-
крема американські удари по Ірану (2026), і погіршення ситуації зі свободою 
слова в США залишалися на порядку денному американського медіа навіть 
у розрізі висвітлення кінопремії.

Ще один аспект, який варто порівняти, – висвітлення перемоги фільму 
«Містер Ніхто проти Путіна» в номінації «Найкращий документальний фільм». 
У кожному матеріалі «Суспільного», де згадується ця стрічка про воєнну про-
паганду в російських школах, акцентується на документальних фільмах про 
російське вторгнення в Україну, які не потрапили до шортліста [6; 13; 14]. У 
підсумках церемонії «Суспільне» називає перемогу «Містера Ніхто» «непри-
ємно[ю], але передбачувано[ю]» [13]. Окрема новина про цю подію наводить 
контекст про виграш статуетки ще одним фільмом про росіян у 2023 році 
(«Навальний»). Там само процитовано промову вчителя П. Таланкіна (голов-
ного героя «Містера Ніхто») зі сцени «Оскара» й додано ремарку: «[він] за-
кликав “зупинити всі війни”, але не уточнив, хто саме це має зробити» [14].

Порівняймо таке висвітлення з NYT: медіа має окремий матеріал про те, 
як творці фільму впоралися з «етичним мінним полем». Такою метафорою 
автори статті (одна з яких живе й працює в Москві) описали зйомку дітей у 
школі без дозволу батьків. У бекграунді стаття теж наводить інші фільми, 
пов’язані з Росією, що виграли «Оскар», проте до цього списку зараховує 
також українську документальну стрічку «20 днів у Маріуполі» [15]. В іншому 
згаданому матеріалі [12] вислів Таланкіна зі сцени означений як «ще більш 
прямий» порівняно із загальною промовою режисера фільму Д. Боренштей-
на. Це висвітлення можна підсумувати цитатою з матеріалу «Суспільного»: 
«про стан політичних дискусій на цьогорічному “Оскарі” яскраво говорить 
уже те, що західні медіа назвали “найяскравішою політичною заявою” на 
церемонії бейджик із написом “Ні війні”» [13].

Висновки. Дослідження виявило такі головні розбіжності у фреймуванні 
в українських («Суспільне») та американських медіа (NYT): діапазон тем і 
масштаб висвітлення в Україні менший, ніж у США; в обох країнах медіа 
фокусуються на новинах, пов’язаних із національним контекстом, але в 
Україні цей фокус помітніший через меншу загальну кількість матеріалів; 
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в американських статтях ставлення до росіян загалом менш критичне, і їм 
часто бракує контексту порівняно з українськими публікаціями. Подальше 
вивчення цієї теми буде актуальним для аналізу політичних наративів у 
культурній журналістиці та фреймування в національних і міжнародних 
медіа.
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ЖАНРОВИЙ КОНТЕНТ СУСПІЛЬНО-ПОЛІТИЧНОГО ЖУРНАЛУ «КРАЇНА» ЖАНРОВИЙ КОНТЕНТ СУСПІЛЬНО-ПОЛІТИЧНОГО ЖУРНАЛУ «КРАЇНА» 
(2024–2025 рр.)(2024–2025 рр.)

«Країна» — суспільно-політичний та публіцистичний журнал, що ви-
дається з 2009 року. Від початку 2026-го часопис виходить виключно в он-
лайн-форматі двічі на місяць (хоча раніше був тижневиком) українською 
мовою. Тематична наповненість видання багатогранна: публікуються ма-
теріали про різні сфери життя в Україні та світі. Тематична своєрідність вима-
гає від авторів вибору належної форми подання змісту, тобто використання 
всього спектра журналістських жанрів.

Власне жанровий контент як важливий аспект сучасної преси є актуаль-
ним для наукових досліджень. Так, кандидат наук із соціальних комуніка-
цій Л. Риженко вважає, що жанрові моделі виникли ще в період появи дру-
кованої періодики; нині ж формується нова жанрова структура медіа, що 
«безпосередньо впливає на зміну стилістики подачі матеріалів» [2, с. 63]. На 
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причини та необхідність утворення цієї нової жанрової системи впливають, 
зокрема, і воєнні дії. Про це у своєму дослідженні пише доцент О.  Зоріна, 
зазначаючи, що «трагічний досвід осмислення перебігу війни в ЗМК, екстра-
поляція через репортажі, інтерв’ю, аналітику, публіцистику переживань, 
спогадів, сподівань головних героїв журналістських творів потребує нових 
підходів» [1, с. 247].

Прикметно, що в цьому аспекті науковці переважно простежують особ-
ливості конкретних груп жанрів у сучасній пресі або ж розглядають засто-
сування окремих жанрових одиниць. Скажімо, інформаційні та аналітичні 
групи жанрів досліджували О. Гарачковська, Ю. Казімова, Д. Підгаєцька, О. 
Кравченко та інші. Вивчення співіснування різних жанрів у журналі «Краї-
на» є важливим для розуміння загальної структури видання, адже жанровий 
контент сучасних медіа стає новою перспективною площиною для аналізу.

Об’єктом дослідження стали три номери журналу «Країна» за 2024–
2025 рр., а саме: № 16 (719), № 4 (731) та № 13–14 (740–741). Завдяки мето-
ду контент-аналізу було визначено основну жанрову структуру журналу. 
Виявлено, що видання органічно поєднує різні групи жанрів (інформаційні, 
аналітичні, художньо-публіцистичні).

Діаграма 1. Порівняння жанрового контенту в трьох номерах

Результати та обговорення. Кількість матеріалів певних жанрів у но-
мері не є фіксованою і не залежить від тем, рубрик чи авторів. Водночас 
існують рубрики, в яких традиційно використовують конкретні жанри. На-
приклад, у рубриці «Власна думка» публікують лише авторські колонки, а в 
«Документі» — виключно інтерв’ю-монологи.
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Провідним жанром у всіх номерах журналу є інтерв’ю. Вони представлені 
в різних формах (монолог, діалог, полілог) і мають на меті розкриття особи-
стості героя, висвітлення певної теми або обговорення актуальної ситуації. 
Найбільшу кількість матеріалів становлять інтерв’ю-монологи, далі йдуть 
інтерв’ю-діалоги та інтерв’ю-полілоги (колективні інтерв’ю чи опитування). 
Загалом цей жанр найширше представлений у № 13–14 (740–741), а наймен-
ше — у № 16 (719).

Діаграма 2. Порівняння різновидів інтерв’ю у трьох номерах

До прикладу, в № 13–14 (740–741) подано інтерв’ю-діалог із політологом 
і правником Пйотром Кульпою під назвою «Сьогодні маємо п’ять різних Єв-
роп». У цьому ж номері представлено й інтерв’ю-монолог військового Ми-
хайла Веденка — «Розумію: або вибираюся зараз, або ніколи». Крім того, 
інтерв’ю-монолог із військовослужбовицею Яною Залевською «Росіяни пі-
зно почули звук прильоту й намагалися вибратися з-під ураженого танка» 
розміщене в № 4 (731); колективне інтерв’ю подано на перших сторінках у № 
16 (719). Матеріал «Відбулася еволюція нашого духу» присвячений основним 
етапам державотворення України. В опитуванні взяли участь експерти з різ-
них сфер, зокрема засновник Української Гельсінської групи Мирослав Ма-
ринович, політолог і військовослужбовець Михайло Басараб, історик і публі-
цист Ярослав Грицак, письменниця і видавчиня Ярина Винницька, директор 
Інституту соціології НАН України Євген Головаха, політик і член Меджлісу 
кримськотатарського народу Ескендер Барієв, а також публіцистка Лариса 
Волошина.

Щодо жанру авторської колонки, то його, як і інтерв’ю, застосовують із 
різними цілями. Склад авторів таких матеріалів у номерах переважно ста-
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лий. Написанням редакторських колонок займаються різні члени колективу: 
у першому обраному випуску — шеф-редактор журналу Максим Розумний, 
у другому — головна редакторка Оксана Снігур, у третьому — генеральний 
продюсер Олександр Харченко.

Регулярно на шпальтах журналу з’являються статті та рецензії. Більш по-
ширеним є жанр статті, оскільки такі матеріали наявні в кожному з аналізо-
ваних номерів. Скажімо, стаття журналіста Олександра Радійчука «Рекорд-
ний державний борг: як будемо розраховуватися» присвячена економічній 
тематиці (№ 4 (731)), а проблеми спорту висвітлено в тексті Миколи Несеню-
ка «Нинішнє чемпіонство «Динамо» є унікальним» (№ 13–14 (740–741)).

Рецензії трапляються у двох випусках: № 13–14 (740–741) та № 16 (719). 
Об’єктом аналізу в першому випадку стала театральна вистава «Арлезіан-
ка» в постановці Дмитра Богомазова; критичне осмислення запропонував 
журналіст і театрознавець Віталій Жежера. В основі рецензії письменника 
Антона Санченка «Гіпстерське бінго» лежать роздуми над книгою Євгенії 
Кузнєцової «Мова-меч. Як говорила радянська імперія» (№ 16 (719)).

Спостерігається однакова кількість портретів та есе, проте ці жанри при-
сутні не в усіх випусках. Факти та короткі новини у «Країні» слугують допов-
неннями до більших за обсягом матеріалів, а анонси публікуються у вигляді 
добірок на кілька розворотів. Як, до прикладу, в № 16 (719), де надрукована 
добірка «Найцікавіші події вересня», що повідомляє про майбутні культурні, 
мистецькі та благодійні заходи.

У журналі також представлені великі аналітичні матеріали з елементами 
розслідування. Скажімо, в рубриці «Викриття» (№ 16 (719)) розміщено текст 
Тетяни Рихтун «Сага про санкції: як це (не) працює». Зважаючи на значний 
обсяг, такі тексти можуть розділяти на кілька епізодів.

Висновки. Відповідно до отриманих результатів дослідження можна зро-
бити такі висновки щодо специфіки жанрового контенту журналу «Країна». 
Насамперед, у кожному номері наявні такі жанри, як інтерв’ю, редакторська та 
авторська колонки, стаття, замітка-факт. Найбільша кількість публікацій — 26 
у трьох зазначених номерах — представлена у формі інтерв’ю, причому це різ-
ні види цього жанру: монологи, діалоги та колективні інтерв’ю. Особливістю 
редакторської колонки у виданні є те, що члени редакційної команди постійно 
наголошують на важливих суспільних питаннях.

Щонайменше у двох аналізованих номерах міститься по 2 матеріали в жанрах 
рецензії, портрета та есе. Конкретно рецензії спрямовані на різні об’єкти, зокрема 
у розглянутих випусках це книга та вистава. Не так часто на шпальтах «Країни» 
використовуються великі аналітичні матеріали з елементами розслідування (1 
текст), а також замітки (4), анонси (1 добірка з 11 текстів) та анекдоти (1).
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Отже, можна стверджувати, що автори журналу «Країна» звертаються до 
різних жанрових форм, поєднуючи інформаційні, аналітичні та художньо-пу-
бліцистичні жанри, що забезпечує оригінальність подання тем і дозволяє ау-
диторії отримувати інформацію у бажаному форматі.
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КОНТЕНТ СУЧАСНОГО ДРУКОВАНОГО ЖУРНАЛУ В УКРАЇНІ КОНТЕНТ СУЧАСНОГО ДРУКОВАНОГО ЖУРНАЛУ В УКРАЇНІ 
НА ПРИКЛАДІ «ELLE УКРАЇНА»НА ПРИКЛАДІ «ELLE УКРАЇНА»

У сучасних умовах розвитку медіапростору, що характеризується ак-
тивною цифровізацією та впливом повномасштабної війни, друковані 
глянцеві журнали зазнають суттєвих трансформацій. Попри посилення 
ролі цифрових медіа, друковані видання залишаються важливими носія-
ми культурних смислів і соціальних наративів, зокрема у сфері жіночої 
періодики.

Особливо це стосується журналів модного та lifestyle-сегмента, які поєд-
нують висвітлення естетичних практик із реагуванням на суспільно значущі 
події. У цьому контексті актуальним є дослідження трансформації проблем-
но-тематичного наповнення глянцевих видань в Україні, зокрема журналу 
«Elle Україна», що поєднує глобальні редакційні стандарти з національними 
соціокультурними умовами. Це зумовлює необхідність аналізу змін тематич-
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ної структури, ролі рубрикації та змістових акцентів сучасного друкованого 
глянцю.

Проблематика функціонування сучасних глянцевих і жіночих медіа є до-
статньо широко представлена в наукових дослідженнях українських авторів. 
Значну увагу дослідники приділяють тематичному наповненню, рубрикації, 
візуальним особливостям та трансформації жіночих журналів у контексті 
цифровізації та суспільних змін.

Зокрема, у працях І. Богачук розглядаються особливості тематичного 
й візуального наповнення сучасних онлайн-медіа, що дозволяє окреслити 
підходи до поєднання текстового та мультимедійного контенту в сучасній 
журналістиці  [1]. Н. Клименко аналізує специфіку рубрикації жіночих глян-
цевих журналів, підкреслюючи їхню орієнтацію на різні сфери життя жін-
ки та поєднання інформаційних і рекламних матеріалів [2]. У дослідженнях 
Н. Михайлів та С. Пирогової розглянуто тематичні та стилістичні особливості 
провідних міжнародних глянцевих видань, зокрема «Vogue» та «Elle», що 
дозволяє простежити загальні тенденції розвитку fashion-журналістики [3, 
4].

Окремі наукові роботи присвячено трансформації жіночих медіа в україн-
ському контексті. Так, М. Мудра та І. Кіца досліджують структуру українських 
жіночих онлайн-журналів і фіксують зміну їхньої тематики під впливом со-
ціальних процесів [5].

У дослідженнях Н. Сидоренко основна увага приділяється репрезентації 
жінки у глянцевих виданнях та формуванню її медійного образу [6]. М. Садів-
нича аналізує комунікаційні стратегії бренду «Elle Україна» та соціально-пси-
хологічні механізми впливу авторських матеріалів у франчайзингових медіа 
[7, 8]. В. Олендарьова розглядає сучасні тенденції розвитку «Elle Україна», 
підкреслюючи його адаптацію до нових суспільних умов і зміну контентної 
стратегії [9].

Таким чином, аналіз наукових праць свідчить, що дослідники переважно 
зосереджуються на окремих аспектах функціонування глянцевих і жіночих 
медіа — рубрикації, стилістиці, візуальному оформленні або впливі соціаль-
них трансформацій. Водночас цілісне дослідження саме проблемно-тема-
тичного наповнення друкованого журналу «Elle Україна» в умовах сучасних 
соціокультурних змін залишається недостатньо розробленим, що й визна-
чає актуальність звернення до емпіричного матеріалу у межах власного до-
слідження..

Отже, об’єктом наукової розвідки став друкований журнал «Elle Украї-
на», а зокрема № 245 — зима 2024/25, № 246 — весна 2025 та  № 247 — літо 
2025.
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Предмет дослідження — проблемно-тематичне наповнення матеріалів 
журналу «Elle Україна» та специфіка їх рубрикації.

Мета дослідження — визначити специфіку проблемно-тематичного на-
повнення сучасного друкованого журналу «Elle Україна» в умовах соціо-
культурних трансформацій.

Реалізація поставленої мети передбачає виконання таких завдань: оха-
рактеризувати особливості функціонування сучасних глянцевих журналів в 
Україні; проаналізувати структуру журналу та специфіку рубрикації, визна-
чивши її роль у формуванні контенту; визначити проблемно-тематичне на-
повнення й домінантні теми у вибраних випусках видання за допомогою 
методу контент-аналізу; дослідити вплив воєнних і соціальних чинників на 
зміст матеріалів журналу;– з’ясувати основні тенденції трансформації кон-
тенту друкованого глянцю в сучасних умовах.

Для досягнення поставленої мети використано комплекс загальнонау-
кових методів, зокрема описовий, статистичний і контент-аналіз. Описовий 
метод дав змогу визначити основні характеристики журналу, його тема-
тичну спрямованість, особливості рубрикації та функціонування в сучасно-
му медіапросторі. Статистичний метод застосовано для кількісного аналізу 
матеріалів, зокрема визначення частотності тематичних груп і їх розподілу 
у випусках. Основним методом дослідження є контент-аналіз, що дозволив 
виявити проблемно-тематичну структуру матеріалів журналу «Elle Україна» 
та ключові змістові акценти його публікацій.

Результати та обговорення. «Elle Україна» є українським виданням 
міжнародного жіночого журналу «Elle», що виходить у понад сорока країнах 
світу. Журнал функціонує в Україні з 2001 року та позиціонується як видання 
про моду, стиль життя та сучасні культурні практики.

Ініціатором запуску української версії став французький медіахолдинг 
Lagardère, а реалізацію проєкту забезпечувала видавнича структура, 
пов’язана з міжнародними медіа-групами. Перший номер журналу вий-
шов у 2001 році, а його обкладинкою стала американська акторка Ума 
Турман, що підкреслювало інтеграцію видання у глобальний глянцевий 
контекст.

Упродовж свого існування журнал неодноразово змінював редакційне 
керівництво та видавничі структури. Із 2008 року головною редакторкою є 
Соня Забуга, що забезпечило стабілізацію редакційної політики та форму-
вання впізнаваного стилю видання.

Важливим етапом розвитку журналу став запуск цифрової платформи у 
2012 році та подальша інтеграція онлайн-формату, що відображає загальну 
тенденцію діджиталізації медіа.
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У 2021 році «Elle Україна» здійснив перехід на українську мову, що стало 
знаковим етапом у процесі його локалізації та переосмислення ролі в націо-
нальному інформаційному просторі. Водночас після початку повномасштаб-
ного вторгнення Росії в Україну друкована версія журналу була тимчасово 
призупинена, а редакція перейшла до цифрового формату видання.

У 2022 році журнал випустив перші воєнні цифрові номери, які мали до-
кументальний і суспільно-фіксаційний характер та відображали події війни 
в Україні. Згодом було відновлено друкований формат, який поступово по-
вертається до традиційної концепції жіночого глянцю, інтегруючи водночас 
соціально значущі теми.

Станом на сьогодні «Elle Україна» функціонує як преміальне жіноче глян-
цеве видання, що поєднує тематику моди, краси та стилю життя із соціо-
культурними, благодійними та суспільними наративами, реагуючи на акту-
альні виклики сучасності [10]. 

Трансформація видання та його адаптація до воєнних реалій найкраще 
простежується під час безпосереднього аналізу структури та змісту друкова-
них номерів. Для детального вивчення сучасного стану журналу нами було 
обрано, як вже зазначалося три послідовні випуски: № 245 (зима 2024/25), 
№ 246 (весна 2025) та № 247 (літо 2025). Такий вибір дав змогу простежити 
тематичну динаміку впродовж різних сезонів та виявити пріоритетні векто-
ри редакційної політики.

Аналіз рубрикації досліджуваних випусків свідчить про стабільність ос-
новної структури журналу. Такі рубрики, як «Погляд», «Elle обговорює», 
«Краса» та «Мода», наявні у кожному з трьох номерів. До базової структури 
також належать розділи, що позначаються як спецтеми або спецпроєкти.

Найбільш наповненими за кількістю матеріалів залишаються рубрики 
«Погляд», «Elle обговорює» та «Краса», які формують ядро змістового на-
повнення «Elle Україна». Важливо зауважити, що рубрики «Погляд» і «Elle 
обговорює» сьогодні виконують аналітичну та дискусійну функції, концен-
труючись на актуальних суспільних і культурних темах, тоді як «Краса» 
зберігає традиційний глянцевий вектор. 

Водночас у структурі видання з’являються нові рубрики: «Всесвіт» (у 
випусках №246 та №247), «Персона» та «Подіум» (у №247). Така тенденція 
свідчить про поступове оновлення структури журналу та акцент на персо-
налізації контенту (Табл. 1., рис. 1).

Табл. 1. Співвідношення матеріалів у межах рубрик
Рубрика № 245 № 246 № 247

«Погляд» 7 7 6
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«Elle 
обговорює»

6 4 2

«Краса» 6 4 4

«Мода» 2 2 2

Спецтеми та 
спецпроєкти

6 3 3

«Всесвіт» 0 3 5

«Персона» 0 0 1

«Подіум» 0 0 1

Рис. 1. Співвідношення матеріалів у межах рубрик

У ході дослідження також було здійснено тематичний розподіл матеріалів 
журналу, де головним критерієм класифікації виступала ключова проблема, 
порушена в кожному окремому тексті. Такий підхід дозволив систематизу-
вати контент видання відповідно до його змістових пріоритетів та визначити 
домінантні тематичні напрями.

У результаті контент-аналізу було виокремлено такі основні тематичні 
групи: історії брендів та особистостей, краса, війна, бізнес, побутова техніка, 
авто, подорожі, традиції, ювелірні вироби, здоров’я та соціальні ініціативи.

Кількісний розподіл демонструє чітку ієрархію тематичних пріоритетів. 
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Найбільш вагому частку становить тематичний блок «Краса» — 43,3 %, що 
підтверджує збереження класичної глянцевої моделі журналу, орієнтованої 
на естетику, догляд за собою та lifestyle-контент. Домінування цієї теми та-
кож свідчить про стабільність комерційно привабливих рубрик, які традицій-
но формують ядро жіночих глянцевих видань.

Другою за обсягом є група «Історії брендів та особистостей» (13,5 %), що 
відображає тенденцію до персоналізації контенту. Через подачу історій успі-
ху, досвіду та кар’єрного зростання журнал формує модель «надихаючих 
практик», орієнтованих на сучасну аудиторію.

Помітне місце займає тематичний блок «Війна» (9,4 %), який є показни-
ком адаптації видання до українського соціокультурного контексту. Його на-
явність свідчить про трансформацію глянцю від суто розважального форма-
ту до медіа, що реагує на суспільно значущі події та інтегрує їх у свій контент.

Тематики «Подорожі» (8,1 %) та «Бізнес» (6,8 %) розширюють традиційну 
глянцеву проблематику, поєднуючи lifestyle-напрям із питаннями професій-
ної реалізації, мобільності та економічної активності жінок.

Окрему групу становлять «Здоров’я» та «Соціальні ініціативи» (по 5,4 %), 
що свідчить про посилення соціально відповідального дискурсу в журналі. 
Ці матеріали виконують не лише інформаційну, а й просвітницьку функцію, 
актуалізуючи теми ментального та фізичного добробуту, а також громадян-
ської активності.

Найменшу частку мають «Авто» та «Традиції» (по 2,7 %), а також «Поб-
утова техніка» та «Ювелірні вироби» (по 1,3 %), що пояснюється їх допом-
іжним характером і появою переважно в межах спеціальних проєктів або 
тематичних вставок (Див. Табл. 2, рис. 2).

Табл. 2. Проблемно-тематичне наповнення журналу
Проблемно-тематичне наповнення 
матеріалів

Середня частка за 
3 номери

Історії брендів та особистостей 13,5 %

Краса 43,3 %

Війна 9,4 %

Бізнес 6,8 %

Побутова техніка 1,3 %

Авто 2,7 %

Подорожі 8,1 %

Традиції 2,7 %
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Ювелірні вироби 1,3 %

Здоров’я 5,4 %

Соціальні ініціативи 5,4 %

Рис. 2. Проблемно-тематичне наповнення журналу

Загалом отримані результати свідчать про гібридну модель сучасного 
глянцевого журналу, у якій поєднуються традиційні lifestyle-напрями та нові 
соціально орієнтовані теми. Це відображає поступову трансформацію «Elle 
Україна» від класичного fashion-видання до медіаплатформи, чутливої до су-
спільних змін.

Проте головною особливістю сучасного «Elle Україна» є відхід від принци-
пу аполітичності. Видання активно інтегрує в контент соціально значущі теми, 
пов’язані з війною або волонтерськими ініціативами. Як зазначає головна редак-
торка Соня Забуга, героями нашого часу для Elle стали люди, які будують бізнес з 
нуля після втрат або знаходять сили боротися попри важкі обставини [11].

Аналіз випусків № 245–247 підтверджує: війна стала «проблемним 
ядром» навіть для класичних глянцевих тем, як-от історії кохання чи пси-
хологія. При цьому спостерігається цікава динаміка воєнної проблематики: 
її кількість поступово зменшується (від чотирьох матеріалів у №245 до від-
сутності у №247), натомість у літньому номері зростає увага до широких со-
ціальних ініціатив (Див. додаток, діаграма 3).

Для глибшого розуміння трансформації контенту варто розглянути кон-
кретні публікації, які ілюструють поєднання традиційного глянцю з новою 
соціальною реальністю (Див. табл. 3., рис. 3)
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У зимовому випуску № 245 центральне місце посідає тема психоло-
гічної стійкості. Матеріали «Настрій створюємо самі» та «Гра на виперед-
ження» демонструють, як психологічна тематика адаптується до вимог 
часу. У текстах йдеться про пошук емоційного балансу та самодопомогу 
в умовах постійної невизначеності та стресу. Поради експертів у цих пу-
блікаціях постають не просто як lifestyle-рекомендації, а як практичні ін-
струменти адаптації до кризових умов. Також у цьому номері виділяється 
стаття «Культурний Рамштайн», де аналізується роль мистецтва як мо-
сту між Україною та світом, що підкреслює відхід видання від суто розва-
жальної функції [12].

Весняний номер № 246 фокусується на темі кохання та жіночої стійкості. 
Матеріал «Скажу, признаюсь, що люблю!» містить історії п’яти пар, які під-
тримують романтичні стосунки попри виклики війни. Важливим акцентом 
номера є стаття про жінок у війську: редакторка «Elle Україна» особисто 
пройшла курс початкової військової підготовки, щоб передати досвід украї-
нок на фронті. Це свідчить про високий рівень залученості редакції до су-
спільних процесів [13].

У літньому випуску № 247 спостерігається перехід від воєнної тематики 
до масштабних соціальних і благодійних ініціатив. Яскравим прикладом є 
інтерв’ю з інфлюенсеркою Дашею Квітковою «Дієва краса». У матеріалі об-
говорюється благодійний проєкт «Квіткове тренування» (збір коштів для 
онкохворих дітей) та ініціатива «Під подушкою». Цей кейс демонструє, як 
звичний для глянцю формат інтерв’ю з лідером думок трансформується у 
платформу для просування благодійності.

Крім того, у співпраці з Європейським Союзом та Радою Європи у цьо-
му номері представлено проєкт «Світ рівних». Матеріал присвячено захисту 
прав вразливих груп населення: внутрішньо переміщених осіб (ВПО), літніх 
людей, національних меншин та ЛГБТКІ+ спільноти. Така публікація оста-
точно закріплює статус «Elle Україна» як видання, що формує інклюзивний 
порядок денний у сучасному медіапросторі [14].

Табл. 3. Кількість матеріалів, у яких домінуюча проблема – війна або 
соціальні ініціативи

Номер випуску Війна Соціальні ініціативи

245 4 1

246 3 0

247 0 3
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Рис. 3

Узагальнюючи, можна стверджувати, що «Elle Україна» поступово тран-
сформується з традиційного жіночого глянцевого видання у медіаплат-
форму, яка поєднує естетику lifestyle-контенту із соціальною та суспільно 
значущою проблематикою. Зміни у тематичному наповненні свідчать про 
адаптацію журналу до умов війни та переорієнтацію на запити аудиторії, 
для якої важливими стають не лише модні та розважальні матеріали, а й 
контент із суспільною цінністю.

Таким чином, контент журналу демонструє зміщення акцентів від кла-
сичного глянцю до більш соціально відповідального медіаформату, що відо-
бражає загальні тенденції трансформації сучасної української медіасистеми.

Висновки. У результаті проведеного дослідження було встановлено, що 
сучасний журнал «Elle Україна» зазнав глибокої трансформації під впливом 
соціокультурних змін та воєнних реалій. Аналіз особливостей функціонуван-
ня видання свідчить про його успішну адаптацію до нових умов через зміну 
мовної політики, перехід на українську мову та впровадження моделі сезон-
ного щоквартальника. Це дозволило часопису вийти за межі традиційного 
розважального формату та стати важливою комунікаційною платформою.

Дослідження структури та рубрикації підтвердило стабільність основ-
них розділів, таких як «Погляд», «Elle обговорює», «Краса» та «Мода», що 
формують змістове ядро журналу. Проте роль цих рубрик суттєво змінилася: 
вони перетворилися на інструменти аналізу актуальних суспільних і куль-
турних тем. Проведений контент-аналіз випусків №245–247 продемонстру-
вав, що попри домінування традиційних тематичних блоків — краси (43,3 %) 
та історій брендів (13,5 %), — видання остаточно відмовилося від принципу 
аполітичності.
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Визначальним чинником трансформації контенту став вплив війни та со-
ціальних викликів. Військова проблематика стала центральною навіть для 
класичних глянцевих тем (психології, стосунків, стилю життя), перетворивши 
журнал на своєрідний військовий часопис. Спостерігається чітка динаміка 
переходу від безпосереднього висвітлення воєнних подій до глибоких со-
ціальних ініціатив, волонтерства, підтримки ВПО та захисту прав вразливих 
груп населення. Таким чином, головною тенденцією розвитку «Elle Україна» 
є формування концепції «інтелектуального глянцю», який гармонійно поєд-
нує естетичну функцію з активною громадянською позицією та підтримкою 
національної ідентичності в умовах воєнного стану.
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САТИРИЧНА ЗБРОЯ ЖУРНАЛУ «ЧЕРВОНИЙ ПЕРЕЦЬ»САТИРИЧНА ЗБРОЯ ЖУРНАЛУ «ЧЕРВОНИЙ ПЕРЕЦЬ»
(1922, 1927–1934)(1922, 1927–1934)

«Червоний перець» — перший сатирично-гумористичний ілюстрований 
журнал радянської України, одне з наймасовіших видань 1920–1930-х рр. Заго-
стрення суспільно-політичної та соціальної ситуації в країні покликало до жит-
тя фейлетони, гуморески та памфлети, що здобули популярність на шпальтах 
української преси. На цій хвилі в Харкові з’явився двотижневик «Червоний пе-
рець», ініціатором створення якого став Василь Блакитний, редактор урядової 
газети «Вісті ВУЦВК». Перші два номери вийшли у 1922 р., проте після п’ятиріч-
ної паузи журнал відродився лише у 1927 р. і проіснував до 1934 р.

Українська сатира й гумористика, як і доробок публіцистів, що працюва-
ли в цих жанрах, не раз ставали об’єктом досліджень (Н. Зикун, Л. Сніцарчук, 
Ю. Цеков, Ю. Ярмиш, О. Мукомела, О. Кузнєцова, М. Столяр). «Сміхову куль-
туру» журналу «Червоний перець» («Перець») вивчали А. Капелюшний, В. 
Костюк, І. Занога, В. Михалевич, Д. Клочко та інші. Сьогодні «короткі історії» 
та карикатури сатиричного часопису активно використовують онлайн-медіа 
(«Історична правда», «Високий замок», «Україна молода», korrespondent.net, 
was.media).

Свою програмну діяльність редакція «Червоного перця» визначила так: 
«Перчимо спекулянта, хабарника, бюрократа, непмена, чваного комуніста, 
«комісара в галіфе», князів церкви, бандитів з широкої дороги і малої стеж-
ки, прекрасних панночок і елегантних денді, прокислих соціялістів і все, 
що тхне і несе росклад» (1922. № 2). Цю сатиричну зброю автори часопи-
су використовували у текстах (усмішки, байки, сатиричні поезії й оповіді, 
епіграми, пародії) та малюнках (шаржі, карикатури, малюнки-алегорії). Зо-
крема, до ілюстрування журналу долучалися відомі українські художники: 
живописець Анатоль Петрицький, театральний декоратор Олександр Хво-
стенко-Хвостов, графік-авангардист Василь Єрмилов, графік Олександр Ко-
зюренко, а також кінодраматург і карикатурист Олександр Довженко.
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Період 1927–1934 рр. вважається «золотим віком» української сатири; 
цьому сприяло публіцистичне й мистецьке наповнення журналу «Червоний 
перець», яким у різні часи керували В. Еллан-Блакитний та брати Губенки, 
відомі в українській літературі як Остап Вишня і Василь Чечвянський. Серед 
постійних співробітників видання були відомі фейлетоністи Валєр Проноза 
(Василь Елланський), Кость Котко (Микола Любченко), Юрій Вухналь (Іван 
Ковтун), Сергій Сліпий (Сергій Пилипенко), Юхим Ґедзь (Олексій Савиць-
кий), які також друкувалися на шпальтах газет «Вісті ВУЦВК», «Селянська 
правда», «Більшовик» та журналу «Всесвіт». Під публікаціями «Червоного 
перця» стояли імена Олеся Метеорного (поет і журналіст Олександр Вед-
міцький), В. Д. Нефеліна (письменник-«плужанин» Василь Нагорський), Те-
одора Орисіо (літератор Федір Кравченко), Омелька Буца (символіст Олекса 
Слісаренко) та інших. Чимало тодішніх авторів стали представниками «Роз-
стріляного відродження», адже сталінські репресії майже повністю знищили 
редакційну колегію часопису. Видання офіційно закрили у 1934 році через 
«недоцільність».

Не оминули арешт та заслання й Остапа Вишню, якого звинуватили у 
приналежності до контрреволюційної групи. В одній зі слідчих справ збері-
гається автобіографія письменника. Зокрема, літератор зазначив, що, крім 
газети «Вісті», «працював ще й як фактичний редактор «Червоного перця», 
бував на літературних вечірках, виступах, виїжджав із групами письмен-
ників по Україні».

«Король» українського гумору писав: «Фейлетони й гуморески мої тор-
калися найрізноманітніших боків і культурного, і громадського, і політич-
ного життя – треба було стежити за цим життям, читати газети і 
центральні і периферійні, треба було читати силу кореспонденцій і ли-
стів, адресованих нечисленними кореспондентами і мені особисто і редак-
ціям. Все це я робив сам, – ні помішника, ні якогось секретаря в мене не 
було. Я не в силах був за день, було, перечитати тих листів, що надходили 
на мою адресу» [1, с. 66]. 

«Червоний перець» працював як «офіційний рупор КП(б)У», тобто ви-
конував місію ідеологічної зброї. Контент видання просякнутий більшови-
цькою агітацією в поєднанні з народним українським гумором. У різні роки 
свого існування часопис адаптував тексти й зображення під необхідний про-
пагандистський наратив.

Серед проаналізованих номерів можна помітити критику соціально-по-
бутових вад (пияцтво, хуліганство, бюрократизм чиновників), антирелігійні 
матеріали та викриття «класових ворогів» (куркулів, непменів, свідомої ін-
телігенції), а також висміювання «світового імперіалізму». На початку 1930-х 
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рр. фокус уваги зміщується на внутрішні справи СРСР: журнал стає більш 
політизованим, залученим до соціально-політичних кампаній. Листи роб-
корів і сількорів указують адреси «недбалості на місцях».

За час існування «Червоного перця» було надруковано й продано мільй-
они примірників; у 1927–1934 рр. тиражі сягали 100 тисяч. Цільовою ауди-
торією часопису найчастіше були «масові читачі» (робітники, селяни, дрібні 
службовці). Журнал створювався простою, народною мовою (особливо ус-
мішки та фейлетони Остапа Вишні), аби бути зрозумілим для людей будь-я-
кого освітнього рівня.

Видання стало «родючим ґрунтом» для сатиричної графіки та пропаган-
дистської агітації, зокрема в сегменті відображення процесів колективізації. 
Наприклад, у деяких номерах зафіксовано такі діалоги: «Колгоспник (до кол. 
почесного незаможника [Петровського]): – Нічого, Григорію Івановичу, неза-
баром ми з вас почесного заможного колгоспника зробимо» (1933. № 7–8); 
«– Чого це на вашому полі людей так густо? – А знаєш, є прикмета: у полі 
густо – в колгоспі не буде пусто!» (1933. № 6).

Часто редакція присвячувала цілі розвороти конкретним кампаніям, 
створюючи тематичні сторінки. Журнал видавав популярну серію брошур 
«Бібліотека «Червоного перця»» — невеликі дешеві книжки зі збірками гу-
моресок окремих авторів (у 1927 р. вийшла в світ перша брошура «Як воно 
там, за кордонами…» Костя Котка).

Спрямування «Червоного перця» зосереджувалося здебільшого на ху-
дожньо-публіцистичних жанрах. Тут публікувалися усмішки Остапа Вишні, 
фейлетони, памфлети, сатиричні вірші та гуморески інших авторів. У жур-
налі існували рубрики: «Пошта «Червоного перця»» (згодом — «Деркачем»; 
листи сількорів і робкорів, які редакція адаптувала під сатирично-гумори-
стичний контекст, створюючи ілюзію «народного контролю») та «Міжнарод-
на сатира» (розділ, присвячений висміюванню зовнішніх ворогів — європей-
ських та американських капіталістів, Ліги Націй, іноземних дипломатів).

Чимало тем підказували непрофесійні кореспонденти, які надсилали 
повідомлення про свавілля чиновників чи незадовільну якість послуг і пода-
вали критичні факти, що надалі адаптувалися під комічний стиль журналу. 
Більшість текстів усе ж створювалися завдяки редакційному активу, який 
регулярно виїжджав у відрядження на великі будівництва, заводи й у колго-
спи, аби малювати «картини з натури» та писати матеріали «з місця подій».

Серед цікавих матеріалів варто згадати «Соціялістичне змагання за 
давньої давнини» (1929. № 12) Остапа Вишні (автор висміював бюрократич-
ні перегини та штучність політичних гасел), фейлетон Василя Чечвянсь-
кого «Як я став хуліганом» (1928. № 16), що викривав недолугість тогочас-
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ного правосуддя, сатиру Сергія Чмельова «Голова без голови» (1931. № 01) 
про неосвіченість сільського керівництва, яке прикриває власне неробство 
«директивами центру», а також фейлетон Юрія Вухналя «Король отрут» 
(1928. № 16), присвячений тавруванню пияцтва та вихованню «нової радян-
ської людини».

Ці та інші матеріали є унікальним історичним свідченням трагічного па-
радоксу: талановита українська інтелігенція працювала на державну про-
паганду і сміялася з її вад у межах дозволеного, ще не підозрюючи, що не-
забаром ця сама каральна система визнає їхній гумор контрреволюційним і 
фізично знищить самих авторів.

Сторінки журналу пройняті гумором та сатирою, що відображені також у 
карикатурах і шаржах. Кожен номер мав ексклюзивну обкладинку, мистецьки 
оформлені сюжети й акценти, створені завдяки кольорам. Часто тут панували 
червоні барви, що використовувалися для ідеологічного фокусу: художники 
зображали пияк саме з червоними носами, обличчя капіталістів — із багряним 
відтінком, високопосадовців — у яскраво-червоному вбранні, а прапори мали 
карміновий колір. Ілюстрації мали високий професійний рівень завдяки залу-
ченню найкращих українських графіків.

Отже, журнал «Червоний перець» досить точно й критично відображав су-
спільно-політичні зміни в Україні 1920–1930-х рр. На його сторінках, пронизаних 
радянською пропагандою, чітко простежується еволюція преси — від легкого 
висміювання до сатиричної репресивної зброї, рупора компартії. За тоталітарної 
влади, як свідчать публікації часопису «Червоний перець», періодика слугува-
ла не лише інструментом комунікації, а й потужним механізмом ідеологічного 
маніпулювання. Відкритий доступ до рідкісних номерів «Червоного перця» чи 
подібних видань столітньої давнини в оцифрованому вигляді (Internet Archive, 
Lib in UA, сайт «Червоного перця», який зберігає історично достовірні відомості 
про часопис) є важливим для збереження національної пам’яті, адже дає змогу 
вивчати як культурні здобутки нації, так і трагічні сторінки її минулого.

Список використаних джерел:
1. Остап Вишня / передмова, упорядкув. та прим. С. А. Гальченка). Харків : Фоліо, 2018. 

476 с.: іл. 
2. Журнал «Перець» : офіційний сайт. URL: https://www.perets.org.ua/%D0%96%D1%83%D1%80%D0%

BD%D0%B0%D0%BB_%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%B5%D1%86%D1%8C/ 
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РЕКЛАМНИЙ КОНТЕНТ РЕКЛАМНИЙ КОНТЕНТ 
СУЧАСНОГО ДРУКОВАНОГО ЖУРНАЛУ В УКРАЇНІ СУЧАСНОГО ДРУКОВАНОГО ЖУРНАЛУ В УКРАЇНІ 

(НА ПРИКЛАДІ «VOGUE UKRAINE»)(НА ПРИКЛАДІ «VOGUE UKRAINE»)

Процеси глобалізації та стрімка диджиталізація медіапростору до-
корінно змінили архітектоніку сучасних друкованих ЗМІ. Особливого 
трансформаційного тиску зазнає сегмент глянцевої періодики, де тра-
диційна рекламна модель, заснована на прямій візуальній пропозиції то-
варів розкоші, поступово втрачає свою монолітність. В умовах сучасного 
українського соціокультурного ландшафту 2024–2025 років рекламний 
контент перестає бути виключно комерційним додатком до редакційних 
текстів. Він трансформується у складну систему смислотворення, що бере 
безпосередню участь у конструюванні соціальної ідентичності реципієн-
та. Дослідження рекламного наповнення журналу «Vogue Ukraine» дозво-
ляє розв’язати низку важливих наукових завдань, зокрема: виявити ме-
ханізми адаптації міжнародних медіастандартів до локальних кризових 
реалій, проаналізувати зміну ціннісних парадигм у комунікації «бренд–
видання–споживач» та зафіксувати еволюцію жанрових форм рекламно-
го повідомлення.

Тема рекламних стратегій у преміум-сегменті української преси є надзви-
чайно актуальною з огляду на дефіцит емпіричних даних про стан ринку у 
2024–2025 роках. По-перше, «Vogue Ukraine» є лідером думок у сфері моди 
та стилю життя, тому зміни в його рекламній політиці є індикатором ширших 
економічних та психологічних зрушень у суспільстві. По-друге, актуальність 
зумовлена зміною споживчого вектора: на зміну «декоративному споживан-
ню» приходить філософія «well-being» (цілісного благополуччя), що вимагає 
від медіа нових підходів до структурування рекламних площ. У науковому 
дискурсі бракує праць, які б фіксували цей перехід у режимі реального часу, 
що робить дану статтю необхідним кроком для оновлення теоретичної бази 
журналістикознавства.
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Питання функціонування реклами в друкованих медіа постійно переб-
уває у фокусі уваги вітчизняних дослідників. Методологічне підґрунтя для 
вивчення медіатекстів та інструментарій контент-аналізу закладені у працях 
В. Різуна, Т. Скотникової [1], а також у колективній монографії за редакцією 
Н. Костенко, К. Батаєвої та В. Іванова [2]. Їхні доробки дозволяють розглядати 
рекламу як структурований потік інформації з чіткими характеристиками. 
Соціалізаційний потенціал рекламних повідомлень саме у «глянцевих» жур-
налах ґрунтовно досліджував Я. Яненко [3], тоді як Г. Мардус [4] акцентувала 
увагу на балансі між корисністю та доцільністю реклами в пресі. Специфіку 
рекламного тексту та дизайну як засобу комунікації висвітлено у роботах Л. 
Задояної [5] та С. Прищенко [6].

Особливої актуальності тема набуває у контексті трансформації медіа 
під час війни, що відображено у розвідках М. Писаренка [7] та В. Шебели 
[8]. Попри наявну теоретичну базу, специфіка рекламного контенту «Vogue 
Ukraine» періоду 2024–2025 рр. залишається недостатньо вивченою. Зокре-
ма, потребує детальнішого аналізу взаємодія рекламних стратегій із новими 
змістовими акцентами (ментальне здоров’я, соціальна відповідальність), що 
і визначає невирішену раніше частину загальної проблеми.

Об’єкт дослідження: друковані випуски журналу «Vogue Ukraine» за 
період 2024–2025 років, зокрема Edition 8 («Зима 2024/25»), Edition 9 («Вес-
на 2025») та Edition 10 («Літо 2025»).

Предмет дослідження: тематична структура, жанрово-стильові формати 
та динаміка розподілу рекламних матеріалів у зазначених номерах видання.

Мета наукової роботи — на основі комплексного аналізу випусків жур-
налу «Vogue Ukraine» за 2024–2025 рр. визначити ключові тенденції транс-
формації рекламного контенту, виявити пріоритетні тематичні категорії та 
проаналізувати ефективність використання різних форматів рекламних ін-
теграцій.

Для досягнення мети сформульовано такі завдання: провести суціль-
ну вибірку та класифікувати рекламні матеріали за тематичними групами 
(мода, краса, прикраси, стиль життя тощо); розрахувати кількісні показни-
ки розподілу рекламних площ та виявити домінантні сегменти; дослідити 
співвідношення прямої (блокової) та нативної (редакційної) реклами у струк-
турі видання; простежити вплив чинника сезонності на обсяг та специфіку 
рекламного наповнення; сформулювати висновки щодо зміни ціннісних ак-
центів у рекламній комунікації часопису.

Для розв’язання поставлених завдань застосовано комплексний мето-
дологічний підхід, що базується на поєднанні кількісних та якісних методів 
медіааналізу.



Секція 1Секція 1

3434

Основним інструментом став метод контент-аналізу, за допомогою якого 
проведено суцільний моніторинг трьох випусків журналу «Vogue Ukraine» 
(Edition 8, 9, 10). Одиницею аналізу визначено окремий рекламний макет та 
нативну інтеграцію (редакційний матеріал із комерційною складовою). Ре-
кламний контент класифіковано за семи тематичними категоріями залежно 
від функціонального призначення об’єкта промоції.

Статистичний метод використано для обробки емпіричних даних, що до-
зволило визначити відсоткову частку кожної категорії та виявити кількісні 
домінанти в структурі рекламних площ. Порівняльний метод застосовано 
для зіставлення показників зимового, весняного та літнього номерів, що 
уможливило фіксацію сезонних коливань та динаміки трансформації фор-
матів (від прямої реклами до нативної).

Для інтерпретації якісних змін у рекламних повідомленнях використано 
метод дискурс-аналізу, який дозволив виявити ціннісні акценти та зафіксу-
вати перехід від декоративної естетики до концепції «well-being». Детальний 
механізм застосування зазначених методів та покроковий опис процедури 
аналізу розкрито у наступному розділі статті.

Результати та обговорення. У процесі дослідження було розроблено 
авторську класифікацію рекламних повідомлень, що ґрунтується на функ-
ціональному призначенні об’єкта промоції та змістових акцентах візуального 
ряду. Весь масив рекламного контенту «Vogue Ukraine» за період 2024–2025 
років було диференційовано за вісьмома ключовими категоріями, кожна з 
яких має специфічний набір об’єктів та комунікативних маркерів.

Першою та найбільш репрезентативною категорією є «Догляд». До неї 
віднесено рекламу продуктів та послуг, спрямованих на підтримку фізіоло-
гічного стану шкіри, волосся, а також на загальне оздоровлення. Об’єктами 
промоції тут виступають креми, сироватки, засоби для очищення, сонцеза-
хисна косметика, а також послуги спеціалізованих косметологічних клінік та 
SPA-центрів. Основними візуальними та текстовими маркерами категорії є 
акцент на здоров’ї, природності, наукових інноваціях у сфері дерматокосме-
тики та відновленні внутрішнього ресурсу людини, що відповідає глобаль-
ній концепції «well-being».

Наступною важливою категорією є «Косметика», яка виокремлена в гру-
пу засобів декоративного призначення. Вона охоплює такі об’єкти, як губні 
помади, туші, тональні основи та палетки тіней. На відміну від засобів догля-
ду, маркери цієї категорії зосереджені на естетиці кольору, художній транс-
формації образу та створенні актуального модного «look-у».

Традиційно сильний сегмент для глянцевої періодики — «Парфумерія» — 
має специфічну візуальну мову. Вона включає жіночі, чоловічі та унісекс аро-
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мати, охоплюючи як мас-маркет преміум-класу, так і нішеву парфумерію. Ко-
мунікаційними маркерами тут виступають емоційні, часто абстрактні образи, де 
головний акцент зміщено на створення певної атмосфери та передачу настрою.

Категорія «Прикраси» демонструє найвищий рівень статусності видан-
ня. Вона репрезентована ювелірними виробами (каблучками, браслетами, 
кольє) та годинниками преміум-сегменту. Для цієї категорії характерне вико-
ристання таких маркерів, як крупні плани (close-up), що підкреслюють май-
стерність виконання та якість матеріалів, зокрема золота та дорогоцінного 
каміння.

Сегмент «Стиль» охоплює рекламу готового одягу, взуття та галантереї 
від світових та локальних дизайнерів. Об’єктами аналізу тут стали сезонні 
колекції, сумки, окуляри та аксесуари, а провідними маркерами — динамічні 
кадри, що акцентують увагу на крої, фактурі тканин та актуальності фасону 
в межах поточного сезону.

Окремо виділено категорію «Концепт-стори та Ритейл», що просуває 
мультибрендові майданчики та онлайн-платформи, такі як ЦУМ, Symbol або 
Helen Marlen. Рекламні повідомлення в цій групі маркуються через представ-
лення широкої добірки брендів, акцент на експертному сервісі та унікаль-
ності кураторського вибору магазину.

Збірна категорія «Інше» включає продукти, що інтегровані в лайфстайл 
читача, але не є профільними для моди, зокрема техніку, автомобілі, елітний 
алкоголь, готельний сервіс та подорожі. Завершує систематизацію категорія 
«Самореклама», спрямована на просування власних проєктів бренду Vogue: 
конференцій, книг, соціальних ініціатив та оновлень диджитал-платформ.

У межах методології кодування, для уникнення похибок при аналізі муль-
тибрендових макетів, за одиницю аналізу приймався домінантний об’єкт, 
що займає найбільшу площу макета або є центром композиції. У випадках 
нативної реклами категорія визначалася за контекстом текстового повідом-
лення, виходячи з того, про що саме йдеться у матеріалі — про конкретну 
процедуру чи про модний аксесуар.

На основі аналізу трьох випусків часопису було встановлено ієрархію 
тематичних груп за обсягом зайнятих рекламних площ та частотністю зга-
док. Отримані дані дозволяють визначити реальну вагу кожної категорії в 
загальній структурі комерційного наповнення «Vogue Ukraine».

Абсолютним кількісним лідером у досліджуваних номерах є категорія «До-
гляд», яка охопила 27 % від загального обсягу рекламного простору. Цей сег-
мент демонструє найбільшу щільність контенту: від 5 блоків у зимовому випу-
ску до 11 блоків у літньому. Це свідчить про те, що категорія «Догляд» є головним 
змістовим та фінансовим ядром видання в межах досліджуваного періоду.
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Другу позицію за обсягом площ займають категорії «Прикраси», «Парфу-
мерія» та «Самореклама», частка якої становить по 15% кожна. Кількісні показ-
ники категорії «Прикраси» вирізняються найбільшою стабільністю: у кожному 
з трьох номерів зафіксовано від 2 до 6 великих рекламних блоків. Бренди ка-
тегорії «Парфумерія» стабільно обирають преміальні позиції (перші шпальти та 
остання сторінка обкладинки) та за кількісними показниками варіюються від 3 
до 5 блоків на кожен номер. Категорія «Самореклама» активізується в літньому 
випуску (до 8 інтеграцій), що пов’язано з промоцією внутрішніх проєктів бренду.

Категорія «Стиль» посідає третє місце з показником 12%. Аналіз трьох 
випусків виявив нерівномірність присутності цієї групи: найбільша кількість 
блоків (по 5 одиниць) спостерігається у зимовому та літньому номерах, тоді 
як у весняному випуску пряма реклама одягу в основних рубриках практич-
но відсутня. Це демонструє, що в структурі сучасного номера fashion-сег-
мент суттєво поступається б’юті-категоріям за кількістю макетів.

Категорія «Косметика», попри відносно невелику кількість прямих блоків (5 % 
площ), проявляє високу активність у нативних форматах — зокрема, у весняному 
номері зафіксовано 18 текстових інтеграцій при лише одному прямому макеті.

Решта категорій розподілилися таким чином: категорія «Концепт-стори 
та Ритейл» та збірна група «Інше» сукупно займають решту площ, забезпе-
чуючи тематичну різноманітність номера (див. табл. 1., рис. 1.).

Таким чином, внутрішня структура трьох досліджуваних випусків свідчить про 
чітку домінацію категорії «Догляд», яка кількісно переважає категорію «Стиль» 
майже удвічі, формуючи нову архітектоніку рекламного простору «Vogue Ukraine».

Табл. 1. Тематичний розподіл рекламних блоків у «Vogue Ukraine» (№№8-10)

№
Тематична 
категорія

Edition 8 
(Зима)

Edition 9 
(Весна)

Edition 10 
(Літо + 
Beauty)

Усього 
блоків

1 Догляд 5 6 11 22

2 Парфумерія 5 3 4 12

3 Самореклама 2 2 8 12

4 Прикраси 6 4 2 12
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5
Стиль (одяг, 
взуття, 
аксесуари)

5 0 5 10

6 Косметика 0 1 3 4

7 Концепт-стори 
та ритейл

2 0 1 3

8 Інше (Lifestyle, 
авто, готелі) 3 1 2 6

Рис. 1. Табл. 1. Тематичний розподіл рекламних блоків у «Vogue Ukraine» 
(№№8-10)

Важливим аспектом аналізу стало розмежування рекламного контенту 
за форматом його подачі. У ході дослідження ми розділили всі рекламні пові-
домлення на два типи: пряму (блокову) рекламу — окремі сторінки-макети з 
фото продукту, та нативну (редакційну) рекламу — згадки брендів усередині 
журнальних статей, порад чи оглядів. Такий підхід дозволив порівняти обся-
ги комерційної присутності та виявити, що видання використовує принципо-
во різні стратегії просування залежно від категорії товару.
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Найбільш виражене домінування нативної реклами зафіксовано в 
б’юті-сегменті, зокрема в категорії «Косметика». У весняному номері 
(Edition 9) на тлі майже повної відсутності прямої реклами, де було вияв-
лено лише 1 рекламний блок, кількість нативних згадок у редакційних 
текстах сягнула 18 одиниць. Це свідчить про те, що бренди декоративної 
косметики свідомо відмовляються від традиційних макетів на користь фор-
мату редакційної поради, інтегруючи продукт у контекст тренд-репортажів 
та порад візажистів.

У літньому номері (Edition 10) ця тенденція масштабується до максимальних 
показників у категорії «Догляд», де на 11 прямих рекламних блоків припадає 
аж 42 нативні інтеграції. Таким чином, на кожне пряме повідомлення припа-
дає майже чотири згадки брендів у статтях, що створює багаторівневу систему 
впливу на читача, де пряма реклама забезпечує впізнаваність, а редакційний 
текст — експертне обґрунтування якості продукту. Варто зазначити, що у зи-
мовому випуску (Edition 8) цей показник був значно скромнішим — лише 7 на-
тивних інтеграцій, що підкреслює сезонне зростання нативності у шість разів.

Водночас категорія «Прикраси» залишається консервативною: за всі три 
досліджувані випуски зафіксовано лише 1 нативну згадку при стабільно ви-
сокій кількості прямих рекламних макетів (сумарно 14 блоків за три номери). 
Це дозволяє зробити висновок, що сегмент предметів розкоші й надалі по-
кладається на пряму візуальну домінацію, тоді як товари щоденного вжитку 
орієнтуються на нативний діалог із аудиторією. З огляду на виявлені пропор-
ції, можна стверджувати, що сучасний глянець трансформується у сервісне 
медіа, де нативна реклама кількісно переважає пряму, стаючи невід’ємною 
частиною редакційної експертизи журналу.

Оскільки кожен із досліджуваних номерів глянцю (Edition 8, 9, 10) від-
повідає конкретному календарному сезону — зимі, весні та літу, — чинник 
сезонності виступає ключовим критерієм, що визначає обсяг і специфіку 
рекламного наповнення. У ході дослідження було встановлено, що часовий 
період виходу номера безпосередньо впливає на пріоритетність тих чи ін-
ших тематичних груп у рекламній архітектоніці «Vogue Ukraine».

Найбільш виражений вплив сезонності спостерігається в б’юті-сегменті. 
Зимовий номер (Edition 8) демонструє стриману активність у категоріях до-
гляду та косметики (лише 7 нативних інтеграцій). Проте з настанням весня-
но-літнього сезону ситуація кардинально змінюється. У весняному номері 
(Edition 9) відбувається запуск рекламних кампаній декоративної косметики 
(зокрема 18 нативних згадок), що пов’язано з оновленням сезонних трендів 
у макіяжі. Пік рекламної активності зафіксовано в літньому випуску (Edition 
10), де завдяки спеціалізованому додатку Beauty кількість нативних інтегра-
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цій у категорії «Догляд» зросла до 42 одиниць. Це у шість разів перевищує 
зимові показники та підтверджує, що літній період є стратегічно важливим 
для просування сонцезахисних засобів та процедур з оздоровлення.

Категорія «Стиль» (Fashion) також демонструє сезонну волатильність: 
найбільшу кількість прямої реклами (6 блоків) зафіксовано у зимовому но-
мері, що відповідає періоду святкових продажів, тоді як у літньому номері 
спостерігається перерозподіл уваги на користь б’юті-товарів. Водночас кате-
горія «Прикраси» виявилася найбільш стійкою: кількість рекламних макетів 
у цій групі залишається стабільною (4–5 блоків) незалежно від пори року.

Отже, чинник сезонності реалізується через тематичне масштабування: 
використання сезонних додатків дозволяє виданню гнучко реагувати на 
піки попиту, збільшуючи обсяг рекламного наповнення за рахунок нативних 
форматів саме в ті періоди, коли це найбільш актуально для аудиторії.

Висновки. Проведене дослідження рекламного контенту журналу «Vogue 
Ukraine» за період 2024–2025 років дозволило комплексно проаналізувати 
трансформацію стратегій глянцевого медіа в сучасних українських реаліях. 
На основі аналізу випусків Edition 8, 9 та 10 встановлено, що в структурі ре-
кламних площ відбулося кардинальне зміщення пріоритетів від моди до 
сфери краси та здоров’я. Абсолютним лідером за обсягом контенту стала 
категорія «Догляд», яка за кількістю макетів та інтеграцій удвічі переви-
щила традиційну для глянцю категорію «Стиль», що підтверджує перехід 
видання від концепції декоративного споживання до філософії «well-being». 
Дослідження співвідношення типів реклами виявило стрімку нативізацію 
комерційних повідомлень, де найбільш радикальний розрив зафіксовано в 
сегменті косметики: на один прямий рекламний блок припадає вісімнадцять 
нативних інтеграцій. Така стратегія дозволяє брендам органічно входити в 
редакційний простір через поради експертів та тематичні огляди, що знач-
но підвищує рівень довіри аудиторії. Водночас категорія «Прикраси» зали-
шається найбільш консервативною, покладаючись виключно на пряму візу-
альну домінацію через великі рекламні макети.

Доведено, що сезонність виступає ключовим регулятором рекламного 
обсягу, що найбільш виразно простежується в категорії «Догляд», де актив-
ність рекламодавців у літньому номері завдяки спеціалізованому додатку у 
шість разів перевищила зимові показники. Це свідчить про високу адаптив-
ність бізнес-моделі видання та здатність оперативно масштабувати контент 
під актуальні запити ринку. Аналіз рекламних повідомлень дозволяє зафік-
сувати формування нового типу комунікації, де продукт подається не як за-
сіб соціальної демонстрації, а як інструмент підтримки внутрішнього ресурсу 
людини. Рекламний контент сучасного українського глянцю еволюціонує в 



Секція 1Секція 1

4040

бік сервісності та експертності, виконуючи роль фахового куратора в питан-
нях стилю життя. Перспективи подальших розвідок у цьому напрямі поля-
гають у проведенні порівняльного аналізу рекламних стратегій друкованої 
версії та диджитал-платформ часопису, а також у дослідженні впливу воєн-
них реалій на візуальну естетику та наративи преміум-реклами в Україні.
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чаїв і традицій. Тож є потреба залучати додаткові джерела, зокрема матеріа-
ли попередників. Із цього погляду цікавим є «Етнографічний збірник», який 
понад вік тому висвітлював ще живу народну культуру України.

«Етнографічний збірник» видавало Наукове товариство імені Шевченка 
(далі — НТШ) щорічно у Львові, починаючи з 1895 р. [2]. Він виходив безпе-
рервно до 1914 р. включно; далі випуск був перерваний у зв’язку з Першою 
світовою війною та антиукраїнською політикою Другої Речі Посполитої. На-
разі відомо про дві вдалі спроби відновити часопис після 1914-го — у 1916 і 
1929 рр. [5].

За типом це науковий збірник [3], але за манерою подачі він тяжіє до 
науково-популярного видання. Сталого підзаголовка не існувало: коли том 
(випуск) був тематичним, додавали підзаголовок, що розкривав конкретне 
порушене питання. Наприклад, у перших двох томах підзаголовка немає, а 
вже в третьому з’являється: «Етноґрафічні материяли з Угорської Руси» [4].

Спершу, у 1895–1897 рр., підготовкою та випуском «Етноґрафічного збір-
ника» займалася філологічна секція НТШ. 1898 року було створено спеціаль-
ну Етнографічну комісію НТШ (далі — Комісія), яка перебрала на себе ор-
ганізацію етнографічно-фольклористичної роботи та видання періодики. До 
її складу в різний час входили: Іван Франко, Михайло Грушевський, Федір 
Вовк, Володимир Гнатюк, Володимир Шухевич, Філарет Колесса, Іларіон 
Свєнціцький [5].

Часопис не мав сталого редактора. За кожен окремий том відповідала 
інша особа як упорядник (який підписувався як редактор) або автор умі-
щених матеріалів [4]. Не згадується й окрема редколегія, але, з огляду на 
функції, її фактично складали члени Комісії. Про те, що над періодикою 
працював не лише редактор, свідчать уже перші два випуски: хоча їх підго-
тував М. Грушевський, мовно-стилістичні правки та коментарі до них робив 
І. Франко [6; 7].

Окремих співробітників для періодики не передбачалося, хоч І. Франко 
та В. Гнатюк отримували зарплату як штатні працівники НТШ. Авторами 
ставали члени Комісії та сільська інтелігенція, яка відгукувалася на відо-
зви. Серед них ентузіастами й постійними кореспондентами були: о. Ми-
хайло Зубрицький, о. Юрій Жаткович, Богдан Заклинський, Антін Онищук 
та інші [5].

Ще в першому томі М. Грушевський визначив спрямування видання («...
пізнання українсько-руського народу з погляду етноґрафічного, в шир-
шім значінню того слова») й опублікував основну програму часопису та 
Комісії — «Проґрама до збирання відомостей про українсько-руський край 
і нарід» [5; 6]. Були й допоміжні програми, які поліпшували методи фіксації, 
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систематизації та опрацювання матеріалів, наприклад «Українська народ-
на словесність» В. Гнатюка [5].

Усі програми мали формат переліку запитань, на котрі варто було звер-
тати увагу під час польових робіт [3]. Чому це — «програма»? Широке ро-
зуміння етнографії в НТШ по-новому відкривало цю науку сільській інтелі-
генції, що мотивувало її долучатися до роботи Комісії. З іншого боку, високі 
вимоги забезпечували якість матеріалів, що відзначали польські та інші 
славісти [5].

Прямою цільовою аудиторією була національна інтелігенція, здебільшого 
дрібна: сільські священники та вчителі, учні гімназій, освічені робітники та 
селяни. Найчастіше вони самі брали участь у розвідках й отримували плату 
примірниками [4; 5]. Непряму цільову аудиторію становили всі інші письмен-
ні українці та іноземні читачі. До останніх можна віднести польську інтелі-
генцію Галичини, а також закордонних науковців-славістів [5].

Обсяг тому в середньому становив приблизно 350–450 тисяч символів 
або 150–200 сторінок. Формат видання — нестандартний (155 × 230 мм). Ви-
пуск містив додатки: ілюстрації, тематичні покажчики, словники, порівняль-
ні характеристики, коментарі, «поправки» тощо [5; 6; 7].

Часто траплялися спеціальні, або тематичні, випуски — том або декілька 
томів, об’єднані спільною темою. Останні могли виходити в один рік (попри 
періодичність «один том на рік»). Наприклад, 1912 року вийшли 33-й і 34-й 
томи — «Знадоби до української демонології» [4]. Окремі тематичні сторінки 
у структурі видання відсутні.

Комісія наголошувала на важливості ілюстративного матеріалу: фото, 
схем, планів, зарисовок тощо. Ілюстрації мали вигляд вставок — окремих 
сторінок у текстовому блоці без нумерації [5]. Але на ділі публікації зрідка 
супроводжувалися світлинами. Уже в першому томі лише одна з трьох пу-
блікацій має ілюстрації, а в другому — вони відсутні [6; 7].

Комісія активно публікувала в інших часописах відозви й звернення до 
сільської інтелігенції, щоб залучити її до збору матеріалів. Гостра потреба в 
кореспондентах серед місцевих жителів мотивувалася тим, що селяни ста-
вилися вороже до «чужого», «панського», тому членам Комісії було складно 
під час польових робіт.

Комісія підтримувала зв’язок зі своїми кореспондентами, відповідаючи 
на запитання або надаючи рекомендації [5]. Іноді вони ставали авторами 
матеріалів, самостійно чи з допомогою вчених надаючи їм наукового ви-
гляду. Наприклад, уже в другому томі «Етноґрафічного збірника» бачимо 
публікацію кореспондента Ю. Жатковича «Замітки етноґрафічні з Угорської 
Руси» [7]. Проте частіше надсилали «сирі» відомості, щоб їх опрацьовували 
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львівські вчені — як-от В. Гнатюк, готуючи 35-й і 36-й томи з колядками та 
щедрівками [4].

Цей фрагмент завершує аналіз робочих процесів Етнографічної комісії, 
акцентуючи на науковій строгості видання та його жанровій специфіці. Ос-
новні правки стосуються узгодження займенників, виправлення пунктуації в 
складних реченнях та стилістичної уніфікації.

Регулярно Комісія влаштовувала експедиції. Вони мали чіткі цілі та пла-
ни, враховували наявні ресурси й вимагали звітів, хоча залишалася і свобода 
дій для відкриття нових явищ. Підсумком ставали повноцінні праці, які ви-
давали як тематичні томи «Етноґрафічного збірника» або як окремі книжки. 
Зокрема, чимало матеріалів для «угорських» випусків зібрав власноруч В. 
Гнатюк.

Часопис не мав рубрик, окрім передмови редактора (упорядника) або ав-
тора матеріалів [4]. Розмір передмови міг коливатися від однієї-двох сторінок 
до понад десятка: у звичайному томі вона коротка й узагальнює зміст, а в 
тематичному — підводить до порушеного питання, тому зазвичай є розло-
гішою.

Аналізуючи перші два томи «Етноґрафічного збірника», помічаємо, що 
тематично матеріали поділяються на етнографічні й фольклористичні. Як 
і передмови чи вступи до збірок народної творчості (наприклад, вступ М. 
Дикарова до «Чорноморських народних казок та анекдотів»), перші ма-
ють аналітичний характер. У них немає ознак публіцистики чи інформа-
ційних жанрів, оскільки Комісія прагнула саме науковості [5]. Фольклорні 
записи й програми у вигляді запитань не належать до журналістських 
жанрів.

Етнографічні записи мають характер загальнодослідницьких статей (на-
приклад, публікація М. Крамаренка «Різдвяні святки…»), які вивчають і по-
яснюють певні явища буття народу. Передмови та вступи до фольклорних 
записів представлено або як огляди, або як статті. Часто фольклорні запи-
си супроводжують допоміжні матеріали: словники, покажчики, порівняння 
тощо — як це зроблено (імовірно, І. Франком) до записів казок в оглянутих 
томах [6; 7].

Комісія звертала увагу насамперед на явища, що зникають, тому частину 
матеріалів присвячено саме їм. Наприклад, 35-й і 36-й томи «Етноґрафічного 
збірника» містять колядки й щедрівки, які вже тоді не співали, а другий том — 
дослідження В. Гнатюка про галицьких лірників [4; 5].

Комісія вивчала не лише Галичину, а й інші куточки України, зокрема 
підросійської її частини. З одного боку, особливо цінними є дослідження тери-
торій, що нині перебувають у складі інших держав (як-от Кубань). З іншого — це 
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були регіони, де національна свідомість ще не пробудилася. Взаємодія з місце-
вою інтелігенцією часом прискорювала процеси самовизначення, як це було на 
Закарпатті [5]. Також Комісія та часопис досліджували й відображали суспільні 
та міжетнічні відносини, об’єктивність яких не подобалася, зокрема, польським 
ученим [5].

Висновки. «Етноґрафічний збірник» — це цінне джерело для національ-
ної фольклористики та етнографії. Часопис і Комісія фіксували народну 
культуру в період, коли вона ще була живою та повноцінно побутувала в 
селах, хоча вже й зазнавала трансформацій. Важливо й те, що Комісія ро-
зуміла згубність цих змін і звертала особливу увагу на явища, що зникають. 
Водночас географія досліджень виходила за межі Галичини й охоплювала 
більшість етнічних територій України.

На жаль, сьогодні немає єдиної цифрової колекції «Етноґрафічного збір-
ника». Частково періодику оцифрували та розмістили на своїх вебресур-
сах Львівський національний університет імені Івана Франка, Національ-
на бібліотека України імені В. І. Вернадського та Бібліотека Ягеллонського 
університету. Найповніша колекція фізичних примірників зберігається в 
останній із названих установ.

Список використаних джерел: 
1. Етноґрафічний збірник // Енциклопедія історії України : вебсайт. URL: http://resource.

history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=
10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21
COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk (дата звернення: 25.03.2026).

2. «Етнографічний збірник» // Літературознавча енциклопедія : у 2 т. / авт.-уклад. 
Ю. І. Ковалів. Київ : Академія, 2007. Т. 1 : А — Л. С. 355.

3. Етнографічний збірник // Вікіпедія : вільна енциклопедія : вебсайт. URL: https://
uk.wikipedia.org/wiki/Етнографічний_збірник (дата звернення: 25.03.2026).

4. Коваль-Фучило І. Фольклористичні видання НТШ: «Етнографічний збірник» // Ма-
теріали до української етнології. 2007. Вип. 6 (9). С. 205–210. URL: https://mue.etnolog.
org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-
ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk (дата звернення: 23.03.2026).

5. Сапеляк О. Етнографічні студії в Науковому Товаристві ім. Шевченка (1898–1939 рр.). 
Львів : Ін-т народознавства НАН України, 2000. 198 с.

6. Етноґрафічний збірник / Наук. т-во ім. Шевченка. Львів, 1895. Т. 1. URL: https://chtyvo.
org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/ (дата звернення: 15.10.2025).

7. Етноґрафічний збірник / Наук. т-во ім. Шевченка. Львів, 1896. Т. 2. URL: https://chtyvo.
org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/ (дата звернення: 15.10.2025).

http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
http://resource.history.org.ua/cgi-bin/eiu/history.exe?&I21DBN=EIU&P21DBN=EIU&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=eiu_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=TRN=&S21COLORTERMS=0&S21STR=Etnografichny_zbirnyk
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
https://mue.etnolog.org.ua/arkhiv-zhurnalu/2007-rik/6-9/2395-folklor/5044-folklorystychni-vydannya-ntsh-etnohrafichnyy-zbirnyk
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
file:///C:/Users/ZelinskA/Downloads/ 
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/
https://chtyvo.org.ua/authors/Etnohrafichnyi_zbirnyk/


Секція 1Секція 1

4545

Владислав ЖЕЛЕВСЬКИЙ,
здобувач першого (бакалаврського) рівня вищої освіти

Навчально-наукового інституту журналістики 
Київського національного університету імені Тараса Шевченка 

zhelevskyivalerii@knu.ua

Наукова керівниця: Ірина ЄВДОКИМЕНКО, 
Кандидат наук із соціальних комунікацій

Навчально-наукового інституту журналістики
Київського національного університету імені Тараса Шевченка

«РЕЦИДИВ МОСКОВСЬКОЇ ОТРУТИ»: «РЕЦИДИВ МОСКОВСЬКОЇ ОТРУТИ»: 
ПУБЛІЦИСТИКА ДМИТРА ДОНЦОВА ПУБЛІЦИСТИКА ДМИТРА ДОНЦОВА 

В КОНТЕКСТІ СУЧАСНОЇ РОСІЙСЬКО-УКРАЇНСЬКОЇ ВІЙНИВ КОНТЕКСТІ СУЧАСНОЇ РОСІЙСЬКО-УКРАЇНСЬКОЇ ВІЙНИ

У сучасному дискурсі домінує думка про необхідність розриву будь-яких 
зв’язків із Росією. Прихильники цієї позиції апелюють до того, що неможливо 
підтримувати жодні стосунки з власним ворогом. Однак, на відміну від куль-
турного чи політичного дистанціювання, інтелектуальне ігнорування Росії 
матиме для України радше негативні наслідки. Ми не можемо просто запе-
речувати існування перманентного агресора на східному кордоні. Задля ви-
живання необхідно усвідомити механізми, на які вже століттями спирається 
російська державність. Саме ці механізми у своїй публіцистиці досліджував 
Дмитро Донцов.

Метою дослідження є аналіз публіцистики Дмитра Донцова крізь призму 
сучасної російсько-української війни. Об’єктом дослідження є публіцистичні 
тексти Д. Донцова, предметом — репрезентація політичних, економічних і 
психологічних механізмів російської державності. У роботі використано істо-
рико-порівняльний та дискурсивний методи, що дозволяють простежити 
тяглість відповідних явищ у різні історичні періоди.

Розпочати концептуальний аналіз функціонування Росії доцільно з пу-
блікації Д. Донцова «Російський хижак — вчора і нині». У ній автор, спираю-
чись на праці англійського посла Джайлза Флетчера та німецького юнкера 
Гайнріха фон Штадена, які відвідали Московію у XVI–XVII століттях, встанов-
лює закономірності між діями московських царів і діяльністю більшовиків.

У своїй книзі «Voyages and Discoveries» Дж. Флетчер зазначав (далі — за 
передачею Д. Донцова): «Форма правління в державі така, що все йде на ко-
ристь князя… Хто там виконує владу або правосуддя, то ніколи не з природ-
женого права або на підставі привілею, а лише з призначення і з ласки царя» 
[1, с. 322]. Д. Донцов підкреслює, що показовим у цих словах є залежність 
усіх суспільних інституцій від волі правителя: як у старій, так і в новій Мо-
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сковщині (СРСР) ключові рішення визначалися примхою володаря — білого 
чи червоного. Це свідчить про персоналістський характер влади, який де-
монструє стійкість упродовж історичного розвитку. Далі Дж. Флетчер описує 
становище населення, порівнюючи його з рабами, яких могли вбити «…коли 
йому не сподобалося якесь обличчя в юрбі» [1, с. 322].

Він також згадує розправи Івана IV, який попередньо поділив підданих на 
опричників (вірних слуг) і земських (нелояльну знать). Як зауважує Д. Дон-
цов, це нагадує радянський період, коли життя особистості чи нації не мало 
визначальної цінності, а суспільство було поділене на «ворогів народу» та 
партійну номенклатуру. Така структура протиставлення «своїх» і «чужих» 
виявляє ознаки відтворюваної моделі соціального контролю.

Якщо провести паралель із сучасністю, постає питання: чи можна виявити 
принципові відмінності в російському державному устрої через кілька століть? 
Опричники трансформувалися у силові структури, земські — в «іноагентів». 
Таким чином, державна система демонструє значну тяглість базових характе-
ристик, зазнаючи переважно формальних і бюрократичних модифікацій.

Цікавим є й опис економічної політики Московії: за словами Дж. Флетче-
ра, царські посланці примусово скуповували у населення зерно, хутро та мед 
за заниженими цінами, а потім перепродавали їх значно дорожче. Подібну 
стратегію застосовували більшовики під час колективізації 1932–1933 років. 
У сучасних умовах подібні практики можуть проявлятися у формах еко-
номічного примусу, спрямованого на перерозподіл ресурсів на користь на-
ближених до влади груп.

Свідчення Гайнріха фон Штадена доповнюють цю картину. Він описує 
опричників як структуру, що діяла від імені царя та була наділена винятко-
вим правом на насильство. У своїх спогадах Г. фон Штаден згадує випад-
ки, коли Іван IV випалював «цілі смуги свого царства» [1, с. 326], створюючи 
штучний голод для приборкання населення. Це дозволяє говорити про на-
сильство як інструмент державної політики, а не лише як ситуативне явище. 
Подібні методи застосовувалися й у ХХ столітті.

Також він описує практику примусового переселення населення та 
маніпулятивне поводження з іноземними послами: «Коли приїжджав посол 
чужої держави, то назустріч йому зганяли масу народу, а везли його окруж-
ним шляхом, щоб він не бачив спустошення країни» [1, с. 328]. Така страте-
гія свідчить про свідоме конструювання зовнішнього образу держави. Нині 
подібна логіка може проявлятися у формах контрольованої інформаційної 
репрезентації.

Отже, свідчення очевидців XVI–XVII століть, інтерпретовані Д. Донцовим, 
виявляють не випадкові історичні збіги, а структурну логіку російської дер-
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жавності. Терор, депортації та економічний примус постають як системно 
значущі елементи її функціонування.

Після аналізу політичних і економічних механізмів доцільно звернутися 
до психологічного аспекту, який забезпечує їх відтворення. Цю проблему 
Д. Донцов розглядає у статті «Душа москаля». На його думку, однією з клю-
чових рис є парадоксальна потреба в каятті — навіть за відсутності провини 
і перед самим джерелом насильства.

Ілюстративним є приклад, наведений Тарасом Шевченком, де змальова-
но покірне схвалення насильства з боку підданих:

«Як кинеться по улицях,
Та й давай місити
Недобитків православних,
А ті голосити;
Та верещать; та як ревнуть:
«Гуля наш батюшка, гуля!
Ура!...ура...ура!»»
Відтак Д. Донцов інтерпретує «душу москаля» як таку, що не стільки 

прагне свободи, скільки тяжіє до підпорядкування. Для кращого розуміння 
цього явища він також звертається до передсмертного свідчення одного з 
лідерів декабристів Михайла Муравйова-Апостола, який дякував за невдачу 
повстання, називаючи його «неросійським явищем» [1, с. 350]. Це свідчить 
про внутрішню амбівалентність — здатність до переходу від бунту до поко-
ри, що має глибоке культурно-історичне підґрунтя.

Д. Донцов також наводить думку російського історика про те, що в Росії 
існують не революції, а лише «вічний бунт вічних рабів» [1, с. 350]. У цьому 
твердженні підкреслюється циклічний характер соціальних потрясінь, які не 
руйнують систему, а радше відтворюють її в нових формах. Прикладом може 
слугувати Жовтнева революція, яка, попри зміну політичного режиму, від-
творила репресивну модель управління.

Показовим прикладом у сучасних умовах є заколот приватної військової 
компанії «Вагнер» у 2023 році, який на перший погляд може інтерпретува-
тися як виклик існуючій владній системі. Проте детальніший аналіз дозволяє 
розглядати цю подію як підтвердження моделі «бунту без революції». Попри 
відкритий конфлікт із військовим керівництвом Росії та демонстративний 
марш на Москву, дії «вагнерівців» не були спрямовані на демонтаж системи, 
а лише на її часткову корекцію.

Отже, політичні, економічні та психологічні механізми російської дер-
жавності демонструють значну історичну тяглість і здатність до самовідтво-
рення. Аналіз публіцистики Дмитра Донцова у поєднанні з історичними та 
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сучасними прикладами засвідчує, що внутрішні трансформації цієї системи, 
як правило, не призводять до її сутнісної зміни, а лише модифікують фор-
ми прояву. Таким чином, актуалізація ідей Д. Донцова у сучасному контексті 
дозволяє розглядати російсько-українську війну не лише як геополітичний 
конфлікт, а як прояв довготривалих історичних і ментальних структур. Від-
так подальша еволюція Росії залишається відкритим питанням: або вона 
зберігатиме свою деструктивну роль, або зазнає таких трансформацій, що 
поставлять під сумнів безперервність її державної традиції.
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Проблема формування української національної ідентичності в умовах 
сучасних суспільно-політичних викликів є однією з ключових у гуманітар-
них дослідженнях. З огляду на тривалу інформаційну війну та трансформа-
цію медіасередовища, зростає значення преси як чинника суспільної інте-
грації та подолання внутрішніх культурних розривів.

Звернення до публіцистичної спадщини Михайла Грушевського дозво-
ляє простежити історичні витоки цих процесів, оскільки в його працях преса 
постає як інструмент формування національної єдності, соборності та куль-
турної цілісності українського суспільства. У цьому контексті дослідження 
набуває значення як спроба осмислення тяглості ідей української публіци-
стичної традиції.
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Попри значну кількість наукових праць, присвячених постаті Михайла 
Грушевського, його публіцистичний доробок недостатньо розглянутий як 
цілісна система поглядів щодо подолання культурного роздвоєння українсь-
кого суспільства. Недостатньо дослідженою залишається також роль преси 
як інструменту формування національної єдності та переходу від культурни-
цької до політично суб’єктної моделі українства.

Метою дослідження є аналіз ролі преси у подоланні культурного роз-
двоєння в публіцистиці Михайла Грушевського та обґрунтування її значення 
для формування української національної ідентичності й інформаційної стій-
кості в сучасному медіапросторі.

Михайло Грушевський (1866–1934) — визначний український історик, 
громадський і політичний діяч, один із ключових представників українсь-
кого національного відродження. Його наукова та публіцистична діяльність 
була спрямована на обґрунтування історичної тяглості українського народу 
та формування концепції української національної самосвідомості.

М. Грушевський активно поєднував наукову діяльність із журналістсь-
кою. У його інтелектуальній спадщині особливе місце посідає публіцистика, 
яка функціонувала як інструмент суспільної комунікації. Саме через жур-
налістське слово він послідовно обґрунтовував ідеї соборності, подолання 
внутрішніх культурних розривів та становлення українців як політичної на-
ції.

Публіцистична спадщина М. Грушевського кінця ХІХ – початку ХХ століт-
тя формувалася в умовах глибоких суспільно-політичних трансформацій, 
коли українське питання набувало нового звуку в межах двох імперій. У цей 
період преса для М. Грушевського постає не лише як засіб інформування, 
а як інструмент консолідації розпорошеної нації та формування спільного 
культурного простору.

Особливе значення у його публіцистиці мають програмні тексти, пов’я-
зані з діяльністю «Літературно-наукового вістника» (ЛНВ). Часопис став тим 
центром, навколо якого М. Грушевський вибудовував стратегію подолання 
«культурного роздвоєння».

У зверненні «До наших читачів у Росії» (1906), написаному у зв’язку з пере-
несенням редакції ЛНВ до Києва, М. Грушевський окреслює концепцію пре-
си як всеукраїнського інтелектуального майданчика. Аналізуючи тогочасну 
ситуацію, він вказує на небезпеку, коли читачі Галичини та Наддніпрянщини 
замикаються у своїх регіональних виданнях. Публіцист зазначає, що через 
таку відокремленість «зарисовувалося наново культурне роздвоєння росій-
ської України й Галичини», оскільки кожен часопис ризикував набрати «все 
різкішого місцевого характеру» [1].
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Для подолання цих розривів преса, на думку автора, мала виховувати 
«всеукраїнське почуття в різних частях нашої землі». М. Грушевський ство-
рює образ ідеальної національної єдності, де представники всіх регіонів — від 
Галичини до Кубані — відчувають себе частиною цілого: «Треба, щоб галиць-
кий верховинець і херсонський степовик, буковинець і задніпровець, кубанець 
і холмщак, угорський русин і слобожанин чули себе однаково членами й горо-
жанами єдиної української землі» [1].

Він закликає українців навчитися «стояти вище тих політичних, релі-
гійних, культурних, діалектичних меж, які їх ділять», вбачаючи у регіо-
нальній різнородності не слабкість, а багатство національної культури [1].

У наступному програмному тексті «До наших читачів» (1907), підбиваючи 
підсумки першого року роботи в Києві, М. Грушевський констатує успіх цьо-
го задуму. Він зазначає, що редакції вдалося «перекинути новий міст між 
обома частями української землі», а в спільній праці на сторінках часопису 
«відживало живе почуття одності й солідарності, вирівнювалася різниця 
між обома, чужими руками розділеними, але безконечно близькими собі ча-
стями української землі» [2]. Автор підкреслює, що саме через медіа було 
подолано упередження щодо «галицької мови», адже читачі переконалися: 
«межа, яка ділить обидві часті України, в літературній і культурній ро-
боті зовсім не має ніякого значення» [2].

Важливим аспектом концепції М. Грушевського є психологічне визволен-
ня українця від культурної залежності. Він формулює безкомпромісну вимо-
гу до суспільства — вийти з тіні імперської культури й припинити сприймати 
власні надбання як другорядні: «Доки українець сам не стане класти «во 
главу угла» свою рідну культуру, свою рідну пресу, книжку, інституцію, а 
буде дивитися на неї як на якийсь необов’язковий додаток до культури, 
преси, інтересів російських, доти все українське буде засуджене на нужден-
не животіння» [2].

На думку автора, преса має виховувати суб’єктність, змушуючи читача 
перестати лише «поблажливо ставитися» до власного національного життя.

Окремий етап у його публіцистичному доробку становить стаття «Вели-
ка хвиля» (1917), написана після Лютневої революції. У ній автор наголошує 
на радикальній зміні ситуації: час «петицій» та «суплік» (прохань) про право 
на мову чи школу безповоротно минув. М. Грушевський проголошує перехід 
від культурницьких вимог до повноцінного політичного самовизначення: 
«Українського питання вже нема. Є вільний, великий український нарід, 
який будує свою долю в нових умовах свободи» [3].

Публіцист підкреслює, що національна енергія, яка довгий час була 
«пригнетеною спружиною», нарешті розправилася перед очима світу. У цих 
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нових обставинах він закликає до рішучих дій, використовуючи формулу: 
«Мусимо їх [домагання] ставити і проводити... рішучо, рішучо, рішучо! 
Fortiter in re, suaviter in modo (твердо щодо самої речі, м’яко щодо форми)» 
[3]. Таким чином, роль преси трансформується: від інструмента культурної 
консолідації до засобу формування політичної волі нації.

У сучасному українському суспільстві, що функціонує в умовах повно-
масштабної війни, ідеї Михайла Грушевського набувають нового змістового 
виміру. Фактично, публіцист заклав підвалини української медіасоборності, 
довівши, що спільний інформаційний простір здатний об’єднати націю та 
подолати регіональну фрагментацію швидше за політичні декларації. Його 
досвід стає фундаментом для розуміння сучасної інформаційної стійкості.

Сьогодні заклик М. Грушевського ставити рідну культуру «во главу угла» 
звучить як маніфест інтелектуальної деокупації. Він першим обґрунтував, 
що неможливо остаточно звільнити територію, поки свідомість громадян 
залишається у статусі «додатка» до ворожих культурних наративів. Як і 
століття тому, коли часопис ЛНВ став «мостом» для українців, сьогодні цю 
функцію виконують цифрові платформи та спільні інформаційні ресурси. Су-
часний українець у Харкові, Одесі чи Львові, споживаючи єдиний національ-
ний контент, формує ту саму єдність, про яку мріяв М. Грушевський, закли-
каючи «верховинця і степовика» відчувати себе громадянами єдиної землі.

Заклик публіциста вірити в життєвість України всупереч «ворожому кря-
канню всякого вороння» [2] та його переконання, що кожну «п’ядь землі» 
потрібно видирати з напруженням усіх сил [3], сьогодні є прямою настано-
вою для медіаопору. При цьому М. Грушевський бачив у читачеві не об’єкт 
маніпуляцій, а «читателя-друга» та соратника [2], що є критично важливим 
для розбудови довіри до медіа в умовах гібридних загроз.

Аналіз публіцистичної спадщини Михайла Грушевського дозволяє зро-
бити висновок про її фундаментальне значення у подоланні культурного 
роздвоєння українського народу. Преса у його концепції постає не просто як 
засіб інформування, а як дієвий інструмент інтелектуального спротиву.

Центральною ідеєю дослідження є доведення того, що подолання вну-
трішніх розривів можливе лише через створення потужного, солідарного 
інформаційного простору. Досвід М. Грушевського навчає, що українська 
ідентичність — це свідомий, активний і, головне, суб’єктний вибір, який за-
хищається «рішучо, рішучо, рішучо» як на полі бою, так і в медіапросторі.
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На сучасному етапі розвитку української державності, що характе-
ризується жорстким екзистенційним протистоянням російській агресії, звер-
нення до інтелектуальної спадщини лідерів Українських визвольних змагань 
1917–1921 років перестає бути суто історичним актом і набуває статусу стра-
тегічної необхідності. Публіцистика Володимира Винниченка та Симона Пет-
люри – це унікальний корпус текстів, що виконував функцію медіакомуні-
катора між політичною елітою та широкими верствами населення в умовах 
граничної соціальної турбулентності.

Сьогодні, коли українське суспільство знову стикається з ідентичними 
викликами – інформаційною війною, спробами розмивання національної 
ідентичності та необхідністю консолідації навколо ідеї державної суб’єкт-
ності, – аналіз концепту «бути українцем» у ретроспективному вимірі до-
зволяє виявити інваріантні ознаки національного характеру та помилки 
минулого, яких не слід повторювати. Актуальність дослідження зумовлена 
потребою переосмислення медіанаративів початку ХХ століття як фунда-
менту для розбудови сучасного громадянського спротиву та формування 
стійкої національної самосвідомості в умовах гібридних загроз.

Попри значну кількість досліджень діяльності В. Винниченка та С. Пет-
люри, концепт «бути українцем» у їхній публіцистиці часто розглядається 
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фрагментарно або переважно крізь призму біографістики. Водночас недо-
статньо вивченим залишається аспект трансформації цього концепту – від 
етнографічно-емоційного сприйняття до прагматичної політичної ідеології, 
що транслювалася через тогочасні медіаканали.

Проблема полягає в наявності ціннісного розриву між декларативним 
патріотизмом і реальною політичною відповідальністю, який констатували 
обидва автори ще століття тому і який продовжує залишатися критичною 
вразливістю сучасного українського соціуму. Існує нагальна потреба дослі-
дити, як публіцистичний дискурс минулого допомагає розв’язати сучасну 
проблему «побутового індиферентизму» та як медійні стратегії Петлюри 
щодо опанування інформаційного простору корелюють із завданнями су-
часної інформаційної безпеки України.

Головною метою роботи є аналіз і дескрипція концепту «бути україн-
цем» у публіцистичних текстах Володимира Винниченка та Симона Петлю-
ри, а також простеження його еволюції та актуалізація в контексті сучасного 
державотворення.

Реалізація поставленої мети передбачає звернення до методології дис-
курс-аналізу та герменевтики, що дозволяє інтерпретувати не лише прямі 
заклики авторів, а й приховані ціннісні коди, закладені в їхній публіцистиці.

Вибір постатей Володимира Винниченка та Симона Петлюри як об’єктів 
дослідження не є випадковим. Вони репрезентують дві засадничі стратегії 
формування українського медіадискурсу: емоційно-рефлексивну, спрямова-
ну на психологічне пробудження мас (В. Винниченко), та раціонально-праг-
матичну, орієнтовану на інституційну розбудову нації (С. Петлюра).

Для того щоб простежити, як концепт «бути українцем» еволюціону-
вав від емоційного пориву до державницької стратегії, доцільно розпочати 
аналіз із вивчення історичного та персонального контексту діяльності кож-
ного з авторів. Це дозволяє зрозуміти, які саме суспільні трансформації спо-
нукали їх до написання програмних статей, що й досі залишаються фунда-
ментальними для української медіагалузі.

Публіцистика початку ХХ століття була невіддільною від політичної прак-
тики, а отже, тексти В. Винниченка та С. Петлюри є безпосереднім відобра-
женням їхнього державного досвіду.

Володимир Винниченко (1880–1951) увійшов в історію як постать винят-
кового масштабу, чий вплив на медіадискурс та політичну арену був визна-
чальним. Його діяльність як прозаїка, драматурга та публіциста тісно пе-
репліталася з активною державною діяльністю. Будучи одним із провідних 
ідеологів Української соціал-демократичної робітничої партії, він безпосе-
редньо формував політичний порядок денний революційної доби.
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Його кар’єрний шлях як голови Генерального секретаріату Центральної 
Ради, а згодом – першого голови Директорії УНР – дав йому змогу бачити 
внутрішні процеси державотворення зсередини. Саме цей досвід ліг в осно-
ву його фундаментальної публіцистичної праці «Відродження нації». Водно-
час особливої ваги для нашого дослідження набуває його здатність як май-
стра психологічної прози переносити тонкі нюанси людської душі на рівень 
аналізу цілої нації.

Винниченко-публіцист не просто описує події – він діагностує стан на-
ціональної психіки, шукаючи відповіді на питання про причини політичної 
байдужості, що ставала на заваді визвольним змаганням.

На противагу В. Винниченку, чия публіцистика часто має рефлексивний 
і гостро критичний характер, Симон Петлюра (1879–1926) вибудовував свій 
медійний шлях на засадах прагматизму та системності. Розпочавши кар’єру 
журналіста у виданнях «Слово» та «Украинская жизнь», він використовував 
медіа як інструмент структурування українського руху.

Для С. Петлюри публіцистика була насамперед засобом мобілізації. Його 
військовий і державний досвід як Головного Отамана військ УНР та Голови 
Директорії наклав відбиток на стиль його текстів: лаконічність, чіткість фор-
мулювань і орієнтацію на результат. Якщо В. Винниченко прагнув «пробуди-
ти» українця через емоційний струс, то С. Петлюра – «організувати» його, 
пропонуючи конкретні практичні кроки для утвердження державної неза-
лежності.

Глибоке розуміння трансформації національної ідентичності в медіапро-
сторі початку ХХ століття неможливе без звернення до постаті Володимир 
Винниченко – політика, драматурга та публіциста, чиє слово мало потуж-
ний резонансний вплив на суспільну свідомість. Його публіцистичний хист 
найяскравіше виявився у статті «Істінно-руські большевики і сини України!», 
яка вперше побачила світ 16 лютого 1918 року на шпальтах часопису «Віст-
ник політики, літератури й життя». Це видання, що виходило у Відні, було 
спадкоємцем «Вісника Союзу визволення України» та слугувало потужним 
інтелектуальним майданчиком для української еміграції. Водночас ідеї, за-
кладені Винниченком, були спрямовані безпосередньо в епіцентр подій – до 
Києва, що опинився під загрозою окупації.

Твір створювався у критичний момент радянсько-української війни – на-
прикінці січня – на початку лютого 1918 року, коли більшовицькі війська під 
командуванням М. Муравйова розгорнули масштабний наступ на столицю 
УНР. У цей час Центральна Рада вела запеклу боротьбу за контроль над 
українськими територіями, однак найбільша небезпека полягала не лише у 
воєнному протистоянні, а й у внутрішньому стані суспільства. Стаття В. Вин-
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ниченка стала пристрасною відповіддю на глибоку політичну та військову 
кризу, спровоковану пасивністю частини міського населення та вояцтва, які 
піддалися маніпулятивній пропаганді або обрали позицію нейтралітету в 
момент, коли ворог насувався на серце держави.

Центральною віссю тексту є деміфологізація образу загарбника. Автор із 
винятковою точністю викриває сутність «істінно-руського большевика», на-
голошуючи, що за ідеологічними гаслами приховується деструктивна імпер-
ська сила, яка прагне остаточного руйнування української державності. Вин-
ниченко пророче застерігає: «Істінно-руський молодець-большевик рознесе 
на тріски всі „самоопредѣленія вплоть до полнаго присоєдиненія к єдиной, 
недѣлимой“…» [3]. Ця думка підводить читача до усвідомлення справжніх мо-
тивів агресора, позбавлених будь-якого альтруїзму чи прагнення до свободи 
народів.

Публіцист висловлює обґрунтований скепсис щодо намірів ворогів Украї-
ни, підкреслюючи, що як більшовики, так і представники консервативних 
політичних сил переслідують виключно власні інтереси. Він наголошує, 
що боротьба ведеться не за ідеї, а за ресурси: «Большевику не треба самої 
України, треба українського хлїба, цукру, вугля, мяса…» [3].

Саме на тлі цієї зовнішньої загрози В. Винниченко вибудовує свою гостру 
критику внутрішнього стану нації, запроваджуючи у медіадискурс метафо-
ричний образ «синків-базарників». Ця категорія людей, на думку автора, є 
символом національної амнезії, соціальної інертності та відсутності грома-
дянської відповідальності. Публіцист із гіркою іронією змальовує їхню по-
ведінку: «Ах, синки пяненькі лускають насїння в казармах, продають на 
базарах папіроси і ходять під ручки з істінно-руськими большевиками!» [3].

Використання іронії та сатиричних образів підсилює критичний пафос 
тексту, спрямований проти байдужості частини суспільства, яка продовжує 
безтурботне існування, маючи «повні кишенї насїння» [3] і байдуже поход-
жаючи базарами в часи національної катастрофи.

Водночас мета В. Винниченка полягає не лише в осуді, а й у пробудженні 
національної свідомості. Він апелює до сумління кожного, висуваючи вимогу 
до самопізнання та відповідальності. Автор закликає українців звернутися 
до власного народу: «Чи вони не поспитають у свого народу, у своєї Ма-
тері-України… Чого вона хоче? Чим болїє?» [3].

Таким чином, у публіцистичній візії В. Винниченка «бути українцем» оз-
начає насамперед бути політично суб’єктним, здатним до критичного мис-
лення та відповідального вибору.

Ці ідеї, сформульовані понад століття тому, знаходять безпосереднє ві-
дображення у сучасних реаліях. Як і в 1918 році, сьогодні бути українцем оз-
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начає усвідомлювати неможливість перебування «поза політикою», адже 
спроба дистанціюватися від суспільних процесів в умовах війни неминуче 
призводить до послаблення державності.

Попередження В. Винниченка щодо незмінності імперських намірів Росії, 
незалежно від ідеологічного забарвлення, зберігає свою актуальність. Су-
часні прояви інформаційних маніпуляцій, псевдомирних ініціатив або спроб 
впливу на критичну інфраструктуру лише підтверджують сталість цієї 
політики.

Зрештою, ключовим висновком публіциста є усвідомлення того, що вну-
трішня консолідація суспільства є визначальною умовою перемоги. Винни-
ченко наголошує: внутрішні чвари стають «подарунком» агресору, а неєд-
ність, яка проявляється у суспільних конфліктах, є небезпечним сигналом, 
що вже мав трагічні наслідки в історії Української Народної Республіки.

На противагу емоційно-психологічній апеляції Володимир Винниченко, 
Симон Петлюра у своїй публіцистичній діяльності постає як стратег-раціо-
наліст, для якого медіа були передусім інструментом мобілізації та структу-
рування національного організму. Ця прагматична позиція найповніше ар-
тикульована в його програмній статті «До практичних завдань українства», 
написаній у 1913 році.

На той час автор проживав і працював у Москві, редагуючи часопис 
«Украинская жизнь» (№ 12). В умовах жорстких цензурних обмежень 
Російської імперії, де українське друковане слово фактично витіснялося 
на маргінеси, Петлюра вдався до свідомого кроку – опублікував статтю 
російською мовою. Такий вибір був продиктований необхідністю доне-
сення державницьких ідей до максимально широкої аудиторії, передусім 
до тієї частини інтелігенції, яка перебувала під потужним асиміляційним 
тиском.

Твір став своєрідним маніфестом переходу від пасивного «культурни-
цтва» – обмеженого зацікавлення театром, фольклором чи етнографією – до 
активної політичної та організаційної діяльності. С. Петлюра розглядав цей 
етап як необхідну підготовку українського руху до масштабних історичних 
викликів, пов’язаних із наближенням Першої світової війни.

Ключовим елементом його стратегії було завоювання інформаційного 
простору. Особливу роль у цьому процесі він відводив використанню росій-
ськомовної преси як інструменту впливу. Автор наголошував, що українство 
не має права ігнорувати місцеві друковані органи, адже саме вони забезпе-
чують комунікацію з тими соціальними групами, які потенційно належать 
до української нації, але ще не інтегровані в її культурний простір. Зокрема, 
він зазначав: «Одне із суттєвих завдань практичної політики українства 
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з метою поширити свій вплив – це використання ним місцевих органів 
російськомовної преси» [4, с. 274].

Такий підхід був спрямований на подолання процесів асиміляції україн-
ської інтелігенції, яка внаслідок історичних обставин опинилася відірваною 
від власного національного коріння. С. Петлюра розглядав медіа як механізм 
повернення цих соціальних груп до українського культурного та політично-
го простору, наголошуючи, що жоден елемент суспільства «не можна кину-
ти напризволяще російській асиміляції і таким чином відірвати від україн-
ського організму» [4, с. 275].

Водночас публіцист різко критикував пасивність місцевої преси, яка, 
функціонуючи за кошти українського споживача, залишалася байдужою до 
його потреб. Він підкреслював, що такі видання є «майже глухими, інертни-
ми, а навіть і явно недбалими до потреб того народу, на території якого 
вони виникли і з купівельної спроможності якого існують...» [4, с. 275].

Логічним вирішенням цієї проблеми С. Петлюра вважав створення 
своєрідного «містка» до національної свідомості. У його концепції російсь-
комовна преса мала виконувати функцію перехідного інструменту: «Зусил-
лями українського суспільства зміст місцевої преси треба українізувати, 
і вона повинна зробитися мостом… для переходу в українство тих еле-
ментів населення України, які… поки що потребують цього допоміжного 
засобу…» [4, с. 276].

Реалізація цієї стратегії, на думку автора, вимагала не стихійної актив-
ності, а чіткої організації системного впливу на медіа. С. Петлюра підкреслю-
вав, що саме здатність суспільства до координації та формулювання спіль-
них вимог визначає його силу: «Показником сили українства якраз і стане 
організація цих заяв, організація всюди на території України систематич-
ного впливу на органи місцевої преси…» [5, с. 277].

У підсумку весь ідейний пафос статті зводиться до трансформації україн-
ства зі «стихійного етнографічного явища» у свідому політичну націю. Пет-
люра фіксує цей історичний момент словами: «Ми, безперечно, переживаємо 
період зростання українства, перетворення його в суспільну силу, в реаль-
ний фактор державного життя Росії» [4, с. 274].

Сьогодні, крізь призму столітнього історичного досвіду, ідеї Симона Пет-
люри набувають особливої актуальності для розуміння сучасного змісту 
концепту «бути українцем».

У ХХІ столітті належність до українства остаточно трансформувалася з 
факту народження у свідомий вибір і активну громадянську позицію. Пет-
люрівська ідея інформаційної суб’єктності перетворилася на один із ключо-
вих елементів національної безпеки. Завоювання цифрового простору, про-
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тидія дезінформації та боротьба за власні наративи в умовах гібридної війни 
є прямим продовженням його заклику не залишати свідомість громадян під 
впливом асиміляційних процесів.

Не менш актуальною залишається проблема суспільної інертності. Бути 
українцем сьогодні означає не орієнтуватися на зовнішні культурні чи 
політичні центри, а усвідомлювати цінність і перспективу внутрішнього ро-
звитку держави, підтримувати національний інформаційний та культурний 
продукт.

Водночас ключовим уроком С. Петлюри є його прагматизм. Концепт 
«бути українцем» у його інтерпретації передбачає перехід від декларатив-
ного патріотизму до конкретної дії. Це означає реалізацію практичних кроків 
у політичній, інформаційній, культурній та громадській сферах.

Саме цей перехід – від «стихійного українства» до системного держа-
вотворення та громадянської відповідальності – формує той фундамент, 
який забезпечує стійкість сучасної України перед зовнішніми загрозами.

Отже, аналіз публіцистичної спадщини Володимира Винниченка та Си-
мона Петлюри крізь призму сучасної соціополітичної парадигми дає підста-
ви стверджувати, що концепт «бути українцем» у медіадискурсі початку ХХ 
століття зазнав глибинної трансформації – від пасивної етнографічної оз-
наки до динамічної стратегії національного виживання. Проведене дослід-
ження доводить, що провідні ідеї мислителів минулого століття не лише не 
втратили своєї актуальності, а, навпаки, кристалізувалися у фундаментальні 
принципи буття сучасної України.

По-перше, встановлено, що категорія «бути українцем» у працях обох 
авторів ґрунтується на принципі свідомої громадянської суб’єктності. Ради-
кальна відмова від політичної байдужості та «побутового дезертирства», 
яку пропагував В. Винниченко через критику образу «синків-базарників», 
у сучасних умовах постає як етичний імператив для кожного громадянина. 
Доведено, що збереження державності в ситуації екзистенційної загрози 
можливе лише за умови інтеграції приватного інтересу в загальнонаціо-
нальний проєкт спротиву.

По-друге, історична ретроспекція трагічного досвіду Українських виз-
вольних змагань 1917–1921 років виконує функцію стратегічного застережен-
ня для сучасного суспільства. Внутрішні конфлікти, неєдність і розмитість 
ціннісних орієнтирів ідентифікуються як ключові чинники, що об’єктивно по-
силюють позиції зовнішнього агресора. Обґрунтовано, що імперські інтенції 
ворога щодо експлуатації українських ресурсів і підпорядкування територій 
залишаються історично сталими, незалежно від зміни ідеологічних форм – 
від більшовизму до сучасних неоімперських концепцій.
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По-третє, стратегічні ідеї Симон Петлюра щодо інформаційної суб’єкт-
ності та необхідності завоювання медіапростору набули свого логічного 
продовження в умовах цифрової епохи. Сучасна боротьба за національні 
наративи, протидія дезінформації та формування власного інформаційно-
го середовища є прямою реалізацією його концепції активної присутності 
українства в комунікаційному просторі. Визначено, що перехід від «стихій-
ного етнографізму» до усвідомленої політичної нації передбачає персональ-
ну відповідальність кожного громадянина за інформаційну гігієну, підтрим-
ку національного культурного продукту та участь у розбудові державних 
інституцій.

Таким чином, узагальнення результатів дослідження дає підстави сфор-
мулювати ключовий висновок: у сучасних умовах «бути українцем» озна-
чає не лише декларувати національну ідентичність, а здійснювати свідомий 
вибір на користь активної, відповідальної та прагматично зорієнтованої гро-
мадянської позиції. Це передбачає трансформацію внутрішньої консолідації, 
громадянської активності та медійної грамотності у цілісний механізм про-
тидії зовнішнім загрозам.

Ідеї Володимир Винниченко та Симон Петлюра, переосмислені крізь до-
свід ХХІ століття, засвідчують, що ефективність державного розвитку та 
здатність до перемоги безпосередньо залежать від рівня внутрішньої єд-
ності суспільства, його здатності до самоорганізації, системної діяльності та 
послідовного захисту власної суб’єктності.
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«БУТИ УКРАЇНЦЕМ»: ІДЕЙНА СПАДКОЄМНІСТЬ ПУБЛІЦИСТИКИ «БУТИ УКРАЇНЦЕМ»: ІДЕЙНА СПАДКОЄМНІСТЬ ПУБЛІЦИСТИКИ 
КІНЦЯ ХІХ – ПОЧАТКУ ХХ СТОЛІТТЯКІНЦЯ ХІХ – ПОЧАТКУ ХХ СТОЛІТТЯ

В СУЧАСНОМУ МЕДІАПРОСТОРІВ СУЧАСНОМУ МЕДІАПРОСТОРІ

На сучасному етапі розвитку української державності, що проходить крізь 
горнило повномасштабної війни за виживання, концепт «бути українцем» 
остаточно трансформувався з категорії суто етнографічної чи лінгвістичної 
у площину фундаментального етичного та політичного вибору. У часи, коли 
агресор застосовує весь арсенал гібридного впливу для нівелювання нашої 
самостійності, звернення до інтелектуальної спадщини Лесі Українки, Павла 
Грабовського та Сергія Єфремова набуває статусу стратегічного інструменту 
інтелектуальної деколонізації.

Публіцистика цих мислителів — це не просто хроніка опору минулого 
століття, а пророча ціннісна матриця, що формує сучасний стандарт націо-
нальної стійкості. Актуальність дослідження зумовлена необхідністю пе-
реосмислення їхніх ідей як дієвої зброї в сучасному медіапросторі: від де-
конструкції міфів про «велич» імперії до обґрунтування безкомпромісної 
суб’єктності, яка сьогодні є запорукою виживання нації.

Проблема дослідження полягає у нагальній потребі реінтерпретації кла-
сичного публіцистичного дискурсу межі ХІХ–ХХ століть як механізму подо-
лання внутрішніх вразливостей: «комплексу меншовартості», політичної 
апатії та колабораціонізму. Попри стрімку цифровізацію медіа, у суспіль-
стві все ще спостерігається розрив між декларативним патріотизмом та 
глибинною етичною відповідальністю — проблемою, яку свого часу гостро 
діагностували автори через образи «виродних синів» та «добровільних 
кайданів».

Залишається недостатньо вивченим аспект того, як закладені Лесею 
Українкою, П. Грабовським та С. Єфремовим принципи «чистих рук», «голосу 
душі» та «персонального чину» інтегруються в сучасні медіанаративи. Існує 
потреба довести, що сучасна формула українства не є продуктом останньо-
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го десятиліття, а є прямим продовженням ідейної лінії боротьби за право 
бути суб’єктом власної історії, а не об’єктом чужої імперської гри.

Головною метою роботи є аналіз етико-філософських та соціополітич-
них складових концепту «бути українцем» у публіцистиці Лесі Українки, 
П. Грабовського та С. Єфремова, а також обґрунтування їхньої ідейної спад-
коємності з актуальними практиками формування національної свідомості в 
сучасному медіапросторі.

Леся Українка (1871–1913) — геніальна поетка, драматургиня, перекладач-
ка та публіцистка, чия постать є однією з ключових у процесі українського 
культурного відродження межі ХІХ–ХХ століть. Її особистість сформувалася 
в унікальному інтелектуальному середовищі родини Олени Пчілки та Петра 
Косача, де патріотизм був не декларативним, а втілювався у щоденній пра-
ці та глибокій європейській освіченості. Завдяки домашньому вихованню та 
феноменальній самоосвіті вона вільно володіла понад десятьма мовами, що 
дозволило їй інтегрувати українську ідею в контекст світової філософії та 
політики, виводячи її з вузьких етнографічних меж. Вона стала справжнім 
символом незламності духу, причому її знамените «contra spem spero» було 
не лише особистим життєвим кредо в боротьбі з хворобою, а й політичною 
стратегією нації, що перебувала в стані колоніального заціпеніння. Окрім ху-
дожньої творчості, Лариса Косач брала активну участь у соціал-демократич-
ному русі, розглядаючи соціальне визволення в нерозривному зв’язку з на-
ціональним. Вона системно займалася видавничою справою, меценатством 
та, що найважливіше, теоретичним обґрунтуванням права української куль-
тури на абсолютно самостійний, самодостатній та не запозичений розви-
ток. Її публіцистичний хист був спрямований на деконструкцію імперських 
впливів та подолання інтелектуального провінціалізму. Леся Українка послі-
довно формувала концепт українства як ідеологічного та етичного антоніма 
до тиранії, стверджуючи, що бути українцем — це передусім означає бути 
внутрішньо вільною людиною, здатною на активний спротив деспотизму в 
усіх його проявах. Саме ця лінія безкомпромісної суб’єктності стала ідейним 
підґрунтям для наступних поколінь борців за незалежність.

Особливе місце в публіцистичній спадщині поетеси посідає «Голос однієї 
російської ув’язненої. Маленька поема в прозі, присвячена поетам і артистам, 
що мали честь привітати імператорське російське подружжя у Версалі». 
Цей твір є гострим політичним памфлетом, спрямованим проти тих діячів 
французької культури, які брали участь в офіційних торжествах на честь 
російського царя Миколи II під час його відвідання Франції в 1896 році. Леся 
Українка мала намір опублікувати статтю у прогресивній французькій пресі, 
про що свідчить її лист до Л. Драгоманової від 6 листопада 1896 року, який і 
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став підставою для встановлення авторства та датування твору, хоча відо-
мостей про його тогочасне надрукування у Франції немає, а оригінальний 
автограф не знайдено. Історія публікації памфлета позначена маніпуляціями 
радянських видавців: вперше він був надрукований у газеті «Слово» (ч. 8, 
1946 р., Регенсбург), що було зафіксовано Ольгою Косач-Кривинюк у праці 
«Леся Українка: хронологія життя і творчости», проте радянська цензура «не 
помітила» цього видання, неправдиво стверджуючи у збірнику 1977 року, 
що твір подається вперше. Українською мовою памфлет побачив світ у 1947 
році у Львові у виданні «Леся Українка. Неопубліковані твори», де переклад 
подавався з уточненнями В. Пащенка. Нині текст твору подається за маши-
нописною копією, зробленою сестрою поетеси Ольгою Косач-Кривинюк, що 
зберігається в Інституті літератури ім. Т. Г. Шевченка НАНУ.

Паралельно з цим, важливим ідеологічним документом є стаття, відома 
під умовною назвою «Лист до товаришів», яка вперше була надрукована 
лише у 1954 році в четвертому томі п’ятитомного видання творів Лесі Україн-
ки. Автограф цієї праці зберігається у відділі рукописів Інституту літератури 
ім. Т. Г. Шевченка (ф. 101, № 323), проте він не має підпису, авторського заго-
ловка чи дати. Авторство Лесі Українки та точне датування (січень 1895 року, 
Софія) встановлюються на підставі її листа до М. Павлика від 11 (23) січня 
1895 року, де детально описується зміст і характер цієї статті, яку сама пое-
теса називала «листом до товаришів». Очевидно, праця призначалася для 
публікації в журналі «Народ», проте того ж року часопис перестав виходи-
ти, що завадило тогочасній оприлюдненню тексту. Приводом для написання 
цієї відозви стала гостра необхідність ідеологічного розмежування з російсь-
кими революційними колами, які систематично ігнорували національні пра-
ва українців, пропонуючи натомість розчинення в «загальноросійському» 
русі, що фактично нівелювало ідею національної суб’єктності та визволення. 
Через ці тексти авторка закладала фундаментальні основи для розуміння 
української справи як самостійного та самодостатнього суб’єкта світової 
історії.

Аналізуючи змістове наповнення публіцистичного доробку Лесі Україн-
ки, ми бачимо блискучу деконструкцію російської державної моделі. Авторка 
доводить, що зовнішні масштаби імперії не є ознакою її сили, а лише масшта-
бом людського горя, яке вона генерує. У памфлеті «Голос однієї російської 
ув’язненої» вона звертається до європейської спільноти з викривальним за-
питанням: «Чи ви знаєте, славетні побратими, що таке убожество? Убо-
жество країни, яку ви називаєте такою великою? Це ж ваше улюблене сло-
во, це бідне слово «велич», смак до величного природжений французам. Так, 
Росія величезна... голод, неосвіченість, злодійство, лицемірство, тиранія 
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без кінця, і всі ці великі нещастя величезні, колосальні, грандіозні» [1]. Леся 
Українка акцентує на тому, що ця ілюзорна «велич» тримається виключно 
на крові та репресіях, проводячи паралелі між російським самодержавством 
та найгіршими зразками античного деспотизму, зазначаючи, що «наші царі 
перевищили царів єгипетських своєю схильністю до масивного, їхні пірамі-
ди високі й дуже міцні. Ваша Бастілія була ніщо в порівнянні з ними» [1].

Важливим аспектом її аналізу є розгляд Росії як «просторої в’язниці» — 
специфічної географії несвободи, де територіальні масштаби слугують лише 
для збільшення радіусу заслання та ізоляції духу. Авторка іронізує, що «Росія 
величезна, росіянина можна заслати аж на край світу, не викидаючи поза 
державні межі... в’язниця поетів, що люблять волю, батьківщину і народ, не 
така тісна, як інші місця ув’язнення, вона простора й її славне ім’я – Росія. 
Поет може там мешкати, і навіть у безпеці, позбавившись тільки імені 
або позбавившись усього» [1]. Центральною темою памфлета стає етичний 
вибір митця, де Леся Українка безжально засуджує добровільне рабство 
та «улесливі струни» тих, хто прислужує тиранії. Вона проголошує: «Гань-
ба лицемірній лірі, улесливі струни якої наповняли акордами зали Верса-
ля... Ганьба вільним поетам, які перед чужинцем дзвенять ланками своїх 
добровільно накладених кайданів. Неволя ще мерзотніша, коли вона до-
бровільна» [1]. Поетеса нагадує французьким інтелектуалам про їхню власну 
революційну історію, яку вони зраджують заради імперського блиску, наго-
лошуючи на блюзнірстві тих, хто вимовляє ім’я Мольєра у місті-царевбивці 
Парижі, де кожний камінь має кричати: «Геть тиранію!» [1].

У «Листі до товаришів» авторка переходить до формування стратегії ак-
тивної національної суб’єктності. Вона рішуче відкидає пасивне очікування 
«погоди» чи сприятливих зовнішніх обставин, закликаючи до самостійної 
боротьби: «Хто ж має здіймати ті хвилі? Ми самі. Ми самі мусимо бути 
тими хвилями, отже, не нам сидіти край моря та ждати погоди, чи то 
пак негоди та супротивного вітру» [2]. Леся Українка гостро ставить пи-
тання відповідальності інтелігенції за долю нації, вказуючи, що бездіяльність 
призводить до духовної смерті: «Сумно, що знов мусимо виступати ми, не-
досвідчена молодь, але ж іншого виходу немає, коли не хочемо зректись 
нашої волі... Поки не буде в нас широкої течії вільного слова, то все буде в 
нас «тиша в морі» або, щонайбільше, «мертвая зыбь»!» [2].

На основі цих текстів сучасне українство постає як динамічний етичний і 
політичний вибір. По-перше, це використання інформації як зброї, адже Леся 
Українка ще в ХІХ столітті довела, що імперія найбільше боїться правди, а го-
лос душі неможливо згнітити. Бути українцем сьогодні — це бути голосом, що 
звучить «і в дикій пустелі, і перед царями». По-друге, це деколонізація через 
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дію, де заклик «не грішми від роботи відкуплятись» стає орієнтиром для ак-
тивної спільноти, яка вкладає власну працю та ідею в розбудову держави. По-
третє, це відмова від «масок» та компромісів із тиранією, збереження чесності 
перед собою, оскільки «залізні маски не можуть змінитися на лицемірний 
оксамит». Нарешті, європейськість у візії Українки постає як вимога гідності: 
Україна має бути частиною вільного світу не як прохач, а як нація, що захищає 
універсальне право на свободу, впевнена у власній силі «здіймати хвилі».

Павло Грабовський (1864–1902) — видатний поет-лірик, перекладач, публі-
цист та незламний революціонер-демократ, чиє життя стало символом жер-
товного служіння національній ідеї. Майже весь свій короткий творчий шлях 
він був змушений пройти крізь жорна імперських репресій, провівши роки у 
тюрмах та на засланні в глибинах Сибіру — від Якутії до Тобольська — за без-
компромісну участь у визвольному русі. Попри надскладні умови фізичного 
виснаження та ізоляції, Грабовський залишався палким патріотом, який че-
рез свої листи та публіцистичні статті фактично єднав розірвану імперськими 
кордонами Україну, тримаючи інтелектуальний зв’язок між засланням та рід-
ною землею. Його постать постає як еталон моральної стійкості та етичного 
служіння «малим» і гнобленим народам, а його публіцистична спадщина є 
справжнім маніфестом національного обов’язку. П. Грабовський виступав як 
суворий критик пасивності, жорстко застерігаючи нове покоління інтелігенції 
від безплідного, суто декоративного «українофільства», яке на той час часто 
обмежувалося лише етнографічними зацікавленнями чи народними піснями. 
Натомість він пропонував візію активного, дієвого патріотизму, що базується 
на просвіті, політичній суб’єктності та праці, що робить його ідеї абсолютно 
співзвучними викликам нашого сьогодення. Через власну долю та творчість 
він довів, що внутрішня свобода людини є сильнішою за будь-яку систему 
примусу, а національна приналежність — це передусім щоденний вибір і від-
повідальність.

Ключовим джерелом для розуміння ідейної позиції автора є цикл листів та 
публікацій «З далекої півночі», написаний протягом 1890-х років безпосередньо 
з місць сибірського заслання. Ці тексти не є просто географічними чи побутовими 
нотатками; вони являють собою глибокі й болючі роздуми про долю українського 
слова та культури в умовах жорсткого імперського терору. Безпосереднім при-
водом до їх написання стала життєва необхідність тримати постійний зв’язок із 
галицькими часописами, зокрема «Зорею» та франковим «Житєм і словом», аби 
голос засланих українських інтелектуалів не згас у неволі, а продовжував впли-
вати на загальнонаціональний дискурс. Не менш важливою працею є його «Лист 
до молоді української», опублікований у 1894 році. Це програмне звернення до 
нового покоління було створене в моменти особливо гострої політичної реакції 
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та посилення цензурного гніту. У цьому тексті П. Грабовський прагнув застерегти 
молодих українців від небезпек апатії, зневіри та поширеного на той час «мо-
сквофільства», яке вело до втрати національної ідентичності. Натомість автор 
вказував на єдиний дієвий шлях порятунку нації — через широку просвіту, само-
освіту та щоденну національну працю коло власного народу. Ці публікації стали 
ідейним містком, що єднав віддалених в’язнів Сибіру з інтелектуальним життям 
Галичини та Наддніпрянщини, утверджуючи єдність українського культурного 
простору попри будь-які заборони.

У своїй публіцистиці Павло Грабовський утверджує Україну як незмінну 
внутрішню опору особистості, що залишається з людиною навіть у найтяж-
чих умовах сибірського заслання. Він наголошує, що духовний зв’язок із рід-
ним краєм тримається на мові та пісні, які стають єдиним джерелом вітальної 
сили в ізоляції: «Та як почуватися тому, у кого там, десь далеко, остало-
ся все найрідніше та найдорожче, кому все ще вчується з-під стогону не-
перехідних борів чарівний звук питомої мови... Втіхо моя, пісне українська! 
Мов дотик зачарованої істоти, ти зміцняєш мої сили, кріпиш почування, 
викликаєш жадобу життя...» [3]. Автор розглядає пісню як беззаперечний 
доказ незламності нації, спостерігаючи, як українська культура поширюється 
світом попри всі утиски, заборони та кордони, стаючи символом «люду вели-
кострадного». Він захоплено констатує масштабність цього явища: «Велика, 
незрівнянна, певно, твоя сила, коли ти зачудувала Європу, перейшла нетрі 
Азії, прийнялася в Америці... І лунаєш ти серед Європи на славу рідної країни 
і того люду великострадного, в серці котрого зародилась... І слухаєш та ди-
вуєшся, і шепочеш собі нишком: «Ні, ще не вмерла… не вмре наша мати…» [3].

Важливим вектором думок П. Грабовського є концепція європейства на 
українському ґрунті. У своєму «Листі до молоді…» він формулює стратегічне 
завдання: Україна має стати органічною частиною європейського цивіліза-
ційного простору, зберігаючи при цьому свою національну індивідуальність, 
оскільки «Європейство на ґpyнтi українському, – то нехай буде написано 
на нашому стягові. Кожна народність має дорости до загальнопросвіт-
нього рівня або загинути безслідно. Вибираймо одно!» [4]. Цей шлях не-
можливий без персональної відповідальності та рішучої відмови від пасив-
ності. Автор жорстко виступає проти марних надій на зовнішні обставини, 
стверджуючи, що патріотизм — це передусім робота, а не споглядання: «Не 
на підставі історичних прав «славетного» прошлого, а в ім’я насущних 
потреб сучасності та ліпшого будучого повертаюсь до вас: працюймо! ... 
Від нашої власної рухливості або байдужості залежить ycпix рідної спра-
ви, – тож працюймо, поменше скидаючи вину на обставини побічні! Гіркі 
вони, та ще гірш наша громадська безжурність...» [4]. Для П. Грабовського 
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обов’язок кожного українця полягає в корисній праці коло власного народу, 
а не в порожніх деклараціях чи етнографічних забавах, адже «Яко україн-
ці ви повинні працювати коло народу українського, – то перша умова по-
ступу; але пам’ятайте: зміст вашої пpaцi мусе бути загальнолюдським, 
бо iнaк – смерть вам, яко нації» [4]. Тобто, на думку П. Грабовського - бути 
українцем — значить не тільки називатися ним, а й працювати для України.

Аналіз актуальності цих ідей у XXI столітті дозволяє стверджувати, що 
публіцистика П. Грабовського пропонує чіткі відповіді на виклики сучас-
ності. Спостереження автора про масштабне звучання української пісні 
від Ашхабада до Сибіру сьогодні нагадує про потужність нашої культур-
ної експансії та «м’якої сили», підкреслюючи, що бути українцем — це не-
сти свою культуру так, щоб навіть «найлютіші вороги не втекли від каз-
кових чарів твоєї мелодії». Теза про те, що «на самих «українолюбців» 
плоха надія», якщо вони лише спостерігають, акцентує на необхідності 
дієвого спротиву та активної позиції, бо саме «осуд — початок поправи, а 
хвальба — застою». П. Грабовський застерігає проти цурання «українщи-
ни» як чогось убогого чи мізерного, утверджуючи сучасне українство як 
почуття високої гідності та відмови від будь-яких комплексів меншовар-
тості. Нарешті, його заклик будувати майбутнє в ім’я «насущних потреб 
сучасності» стає фундаментом нашої нинішньої державної стратегії: бути 
українцем сьогодні — це будувати успішну країну тут і зараз, не чекаючи 
сприятливої «погоди чи то пак негоди», а творячи майбутнє власною во-
лею та щоденною працею [4].

Сергій Єфремов (1876–1939) — видатний український громадсько-політич-
ний діяч, академік ВУАН, літературознавець, публіцист і критик, чиє ім’я стало 
уособленням інтелектуальної честі нації. Як один із засновників Української 
Центральної Ради та віцепрезидент Академії наук, він відіграв визначальну 
роль у розбудові української державності та наукових інституцій. Сучасники 
справедливо називали його «совістю української інтелігенції», адже він був 
людиною безкомпромісних демократичних поглядів, які не зміг похитнути 
жоден режим. Життя Сергія Єфремова обірвалося трагічно: у 1930 році він 
став головним обвинуваченим у сфабрикованій радянськими спецслужбами 
справі Спілки визволення України (СВУ), що мала на меті знищення провід-
ної української еліти. Академік загинув у радянських таборах, а його фунда-
ментальні праці, зокрема з історії української літератури та публіцистичний 
доробок, були заборонені на десятиліття і таврувалися як «антирадянські». 
Проте навіть крізь десятиліття забуття його ідейна спадщина повернулася 
до нас як етичний орієнтир, що нагадує про ціну внутрішньої свободи та від-
повідальності мислителя перед власним народом. Його постать залишаєть-
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ся символом незламності українського духу, що не пішов на жодні моральні 
поступки перед загрозою тоталітарної машини.

Одним із найпотужніших та найбільш емоційно напружених творів Сергія 
Єфремова є стаття «Лист без конверта. До «командуючого українським війсь-
ком» та «народного секретаря» Ю. Коцюбинського». Цей текст був надруко-
ваний на початку 1918 року на сторінках газети «Нова Рада» у розпал першої 
більшовицької навали на Київ. Стаття являє собою відкрите публіцистичне 
звернення до сина класика української літератури Михайла Коцюбинського, 
який зрадив національні інтереси та перейшов на бік загарбників. Приводом 
для створення цього маніфесту став нестерпний біль і глибока особиста та 
національна трагедія: бачити, як нащадки великих українських діячів стають 
знаряддям у руках окупантів, що нищать рідне місто та топчуть ідеали своїх 
батьків. С. Єфремов розглядає цей вчинок не просто як політичну позицію, а 
як моральну катастрофу, що розриває тяглість української історії. Через цей 
лист автор засуджує колабораціонізм і викриває цинізм тих, хто під прикрит-
тям «народних» гасел несе смерть власній країні. «Лист без конверта» став 
символом безкомпромісного етичного вибору української інтелігенції, зафік-
сувавши момент остаточного ціннісного розриву між будівничими українсь-
кої державності та представниками тоталітарної навали.

Аналізуючи ідейний зміст «Листа без конверта», ми бачимо глибоку тра-
гедію «виродного сина» та болючу зневагу до національної пам’яті. Сер-
гій Єфремов наголошує на жахливому парадоксі: місто, яке десятиліття-
ми розбудовував і оспівував батько-митець, нищить його власний син. Він 
підкреслює, що прізвище Коцюбинського, яке було символом культурного 
відродження, у руках Юрія стало символом руйнації: «Морально Вам бай-
дуже, що зробили з Києвом Ваші товариші. Але неоднаково нам, що серце 
України в залізних лещатах задушила людина, яка носить призвіще — Ко-
цюбинський... Своїм широким серцем він охопив болі трудящого люду... І от 
приходять люди, що цю волю кладуть у домовину... І між ними — людина з 
призвіщем Коцюбинський, справжнього батька виродний син...» [5]. Звідси 
випливає теза про етичну неможливість прощення за вчинки, які не мають 
терміну давності та не можуть бути виправдані жодною політичною доціль-
ністю. Для С. Єфремова зрада рідної землі — це тавро, яке не змивається 
часом: «...не хотів би починати своє життя Вашим способом... єсть вчин-
ки, пане Коцюбинський, яких нічим ні одкупити, ні спокутувати й за які 
прощення не може бути. На Вас лежить тавро таких вчинків» [5].

Особливу увагу автор приділяє цінності людського життя, яка має стояти 
понад будь-якими ідеологіями. С. Єфремов рішуче розбиває більшовицький 
поділ на «своїх» і «ворогів», нагадуючи про універсальність болю та викри-
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ваючи цинізм тих, хто виправдовує терор класовою боротьбою: «Ви скажете 
— то буржуазна кров... Звідки Ви це знаєте? — спитаю Вас, і чи не більше за 
цих проклятих десять днів пролито крові пролетарської? А втім для мене 
це ваги не має, бо і буржуазна кров так саме червоніє, як і пролетарська, і 
так само веселіше їй текти по жилах, ніж по піску Маріїнського парку...» [5]. 
Публіцист звертається до біблійних образів Юди та Каїна, стверджуючи, що 
сучасні зрадники втратили навіть здатність до каяття: «Коли Юда поцілував 
свого великого навчителя — цей одповів йому коротким запитанням: «Чи 
поцілунком продаєш сина чоловічого?» Що Вам сказати на цей Ваш поцілу-
нок? ... Я знаю, що Вашу запанцеровану совість словами не дістати» [5].

На основі «Листа без конверта» сучасна формула українства в ХХІ столітті 
набуває гострих етичних вимірів. По-перше, це абсолютна безкомпромісність 
щодо колабораціонізму — текст С. Єфремова постає як маніфест проти «ви-
правданої» зради, наголошуючи, що неможливо будувати майбутнє на руїнах 
власного дому. По-друге, це вимога чистоти рук і засобів у державотворенні, 
адже, за переконанням автора, «до чистої справи й рук чистих треба докла-
дати», а нечисті методи лише «загижують, бруднять, каляють» найшляхет-
ніші цілі. По-третє, бути українцем сьогодні означає відмову від ідеологічного 
засліплення та здатність бачити людину за політичними ярликами, цінуючи 
кожне життя і відкидаючи логіку терору. Нарешті, це глибока відповідальність 
перед власним корінням: бути українцем — значить бути гідним спадкоємцем 
тих, хто «клав цеглину за цеглиною на будинок відродження», розуміючи, що 
зрада цінностей предків прирівнюється до духовного самогубства.

Підсумовуючи аналіз публіцистичної спадщини Лесі Українки, Павла 
Грабовського та Сергія Єфремова, ми бачимо формування цілісної та тяглої 
системи ідеологічних координат, що визначають сутність української іден-
тичності. Через десятиліття та різні історичні контексти — від імперського 
заслання до кривавих подій визвольних змагань — проходить єдина ма-
гістральна лінія: розуміння українства не як етнографічного додатка, а як 
свідомого етичного та політичного вибору. Для Лесі Українки цей вибір по-
лягав у інтелектуальній деколонізації та утвердженні України як органіч-
ної частини європейського простору, де воля є абсолютним антиподом ти-
ранії. Павло Грабовський додав до цієї візії концепт дієвого патріотизму, 
де національна приналежність вимірюється не словами, а щоденною пра-
цею «коло власного народу» та персональною відповідальністю за долю 
країни. Сергій Єфремов остаточно закріпив ці ідеї у вимірі моральної без-
компромісності, наголосивши, що справжня державність можлива лише за 
умови чистоти засобів та вірності корінню, а зрада цих цінностей є духов-
ним самогубством.
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Спадкоємність цих ідей у XXI столітті набуває особливої гостроти, транс-
формуючи формулу «бути українцем» у сучасний маніфест суб’єктності. 
Сьогодні бути українцем — це бути голосом правди на міжнародній арені, 
продовжуючи справу культурної дипломатії Лесі Українки; це діяти тут і за-
раз, відкидаючи пасивність, згідно із закликом Грабовського; і це зберігати 
«чисті руки», відмовляючись від будь-яких компромісів із ворогом, як того 
вимагав Єфремов. Сучасна Україна постає не як прохач чи жертва, а як нація, 
що захищає універсальні цінності свободи, стаючи «хвилею», здатною змі-
нити хід світової історії. Таким чином, публіцистика класиків перестає бути 
лише історичним документом — вона стає живою зброєю в інформаційному 
просторі, нагадуючи нам, що бути українцем — це щоденний чин, базований 
на гідності, праці та непохитній вірі у власну перемогу. Це ідейний міст, що 
єднає покоління в боротьбі за право бути господарями на власній землі.
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реальні практики споживання новин. Інформаційний простір наразі нагадує 
сукупність паралельних сегментів із власними каналами доступу, рамками 
інтерпретації та рівнями довіри до медіаінституцій.

Для української журналістики ці трансформації мають подвійний харак-
тер: глобальні цифрові зсуви поєднуються з воєнним контекстом, високою 
емоційною напругою та очікуванням від медіа стабілізаційної ролі. Тому по-
казовими є зарубіжні кейси, що демонструють адаптацію до фрагментації 
без руйнування професійних норм.

Досвід суспільно-правових мовників Німеччини важливий не як «ідеаль-
на модель», а як приклад інституційної перебудови взаємодії між журналі-
стикою та суспільством.

Трансформація від «єдиної аудиторії» до множинних комунікаційних ре-
жимів сьогодні визначає розвиток медіапростору. Європейська модель су-
спільного мовлення формувалася в умовах відносно гомогенного інформа-
ційного поля, де ключові новини виконували роль загальнонаціонального 
орієнтира. Проте у цифрову добу ця логіка слабшає: новини дедалі частіше 
«розчиняються» у стрічках соціальних мереж і відеоплатформ.

Згідно з Digital News Report 2024–2025, для значної частини молодіжної 
аудиторії в Німеччині соціальні мережі стали ключовим (інколи єдиним) се-
редовищем контакту з новинами [1; 2]. Отже, суспільно-правові мовники не 
можуть розраховувати на автоматичну присутність у повсякденному медіас-
поживанні, навіть якщо довіра до їхніх брендів залишається високою. У та-
ких умовах центр комунікаційної стратегії зміщується від «повноти в межах 
власних каналів» до питання доступності: чи доходить суспільно важливий 
контент до аудиторій поза межами традиційних медіамаршрутів.

Аналіз того, якими є комунікаційні відповіді суспільно-правових мовників 
Німеччини на виклики сучасності, свідчить про глибоку трансформацію 
медіастратегій. Реакція мовників на зміну аудиторних практик полягає не 
лише в розширенні цифрової присутності, а й у докорінному переосмислен-
ні форматів і стилів комунікації. Дані ARD/ZDF-Medienstudie 2024–2025 фік-
сують зниження регулярного лінійного телеперегляду серед молодших груп 
та стрімке зростання споживання коротких відео й контенту «за запитом» [3; 
4; 5]. У відповідь на це послаблюється уніфікований стиль подачі: з’являють-
ся варіативні наративи, нова тональність та адаптивні формати. Важливо, що 
такі зміни розцінюються як «переклад» професійних стандартів мовою різних 
аудиторій, а не як відмова від них.

Водночас проявляється парадокс: суспільно-правові новинні брен-
ди зберігають відносно високі показники довіри [1; 2], однак ця довіра не 
завжди конвертується в регулярне споживання. Такий стан речей вказує на 
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структурні обмеження традиційної журналістики в алгоритмічно керовано-
му середовищі, де увага користувача стає дефіцитним ресурсом.

Сьогодні соціальна згуртованість розглядається як комунікаційна, а не 
лише нормативна категорія. Якщо традиційно суспільно-правове мовлен-
ня пов’язували з консолідацією суспільства навколо спільних цінностей, то 
в умовах фрагментованої публічності цей процес трансформується. Тепер 
згуртованість не зводиться до споживання ідентичного контенту всіма гру-
пами населення; радше йдеться про створення якісних комунікаційних зв’яз-
ків між різними соціальними сегментами.

У цьому контексті підходи Bertelsmann Stiftung, які трактують згурто-
ваність як триєдність соціальних зв’язків, відчуття приналежності та орієн-
тації на спільне благо, є методологічно продуктивними для аналізу медіа-
комунікації [6]. Відповідно, ефективність медіастратегій варто оцінювати не 
лише показниками охоплення, а й здатністю скорочувати «інформаційну 
дистанцію» між інституціями та аудиторіями. Німецький кейс ілюструє ви-
разний зсув: роль медіа як «авторитетного інформатора» поступається ролі 
посередника між різними досвідами та інтерпретаціями, хоча цей процес і 
залишається глибоко суперечливим.

Розглядаючи значення німецького досвіду для української журналісти-
ки, варто сприймати його передусім як потужний аналітичний інструмент, 
а не як універсальний шаблон. В умовах війни українські медіа виконують 
критичну консолідаційну функцію, але водночас стикаються з викликами 
платформізації, фрагментації та гострої емоційної поляризації суспільства. 
Німецький приклад переконливо доводить: високий рівень довіри до жур-
налістики може зберігатися навіть за умов радикальної зміни каналів ко-
мунікації. Однак це потребує системної та цілеспрямованої роботи з тими 
аудиторними групами, що наразі перебувають поза межами традиційного 
медіаполя. Для вітчизняного контексту це означає необхідність розвитку су-
спільного мовлення не лише як надійного джерела інформації, а й як інклю-
зивного простору публічної взаємодії, здатного підтримувати соціальну 
стійкість у довгостроковій перспективі.

Висновки. Трансформації суспільно-правового мовлення в Німеччині 
чітко відображають перехід від класичного уявлення про «єдину публічну 
сферу» до моделі множинних комунікаційних режимів. У таких реаліях жур-
налістика змушена майстерно поєднувати професійні стандарти з гнучкими 
цифровими форматами та новими завданнями соціальної згуртованості. Для 
української медіаспільноти у глобальному контексті цей досвід є важливим 
джерелом аналітичних висновків щодо стратегічної адаптації до фрагменто-
ваних аудиторій та збереження інституційного впливу в цифрову добу.
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УКРАЇНСЬКОГО ТА ЗАРУБІЖНОГО ДОСВІДУУКРАЇНСЬКОГО ТА ЗАРУБІЖНОГО ДОСВІДУ
 

Сучасна наукова думка розглядає нові медіа для дітей молодшого шкіль-
ного віку як складну багатофункціональну систему, що базується на принци-
пах мультимедійності та конвергенції.

Теоретичні засади цифрової культури та концепцію «цифрових абори-
генів запропонував М. Пренскі [10], тоді як Г. Дженкінс розкрив механізми 
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конвергенції культур та трансмедійних наративів [7]. Питання взаємодії 
дитини з медіасередовищем через призму «ризиків та можливостей» ви-
світлено у працях С. Лівінгстон [9], водночас Д. Бакінгем акцентує на ста-
новленні «партисипативної культури», де дитина стає активним творцем 
контенту [5]. Психологічний вплив візуальних медіатекстів на когнітив-
ні функції та роль темпоритму досліджував Р. Гарріс [6], а потенціал гей-
міфікації у навчанні — Дж. Макгонігал [8]. Натомість С. Туркл зауважує 
суттєві трансформації у соціальній взаємодії дітей під впливом «екранної» 
структури спілкування [12].

В українському науковому дискурсі В. Іванов та О. Волошенюк розробили 
системні засади медіаграмотності для початкової школи [2]. Мультимедійні 
типи текстів та ігрові формати інтегруються у сучасний простір Нової україн-
ської школи (НУШ) відповідно до новітніх дидактичних стратегій [4]. О. Воз-
несенська аналізує дидактичний потенціал едьютейнменту [1]. Перспективи 
впровадження інновацій, зокрема доповненої реальності, представлені у ро-
звідках Г. Онкович [3].

У межах феномену нових медіа для дітей молодшого шкільного віку до-
цільно запропонувати функціонально-семантичну типологію, яка базується 
на характері взаємодії суб’єкта з цифровим контентом та стратегіях засвоєн-
ня інформації.

Насамперед вагомий сегмент медіапростору займають едьютейн-
мент-платформи (Edutainment). Дана категорія представляє собою гібрид-
ні медіаутворення, в яких ігрові механіки інтегровані в освітній процес 
для підвищення мотиваційної складової навчання. Як зазначає О. Возне-
сенська, едьютейнмент у початковій школі дозволяє ефективно поєдну-
вати пізнавальну діяльність із розважальною, що відповідає віковим пси-
хологічним особливостям реципієнтів [1, с. 107]. В українському сегменті 
цей тип репрезентований державними проєктами, такими як «Всеукраїн-
ська школа онлайн» та «Дія.Освіта», де реалізовано концепцію мікронав-
чання (microlearning) через короткі навчальні модулі. Аналіз зарубіжних 
аналогів, зокрема платформи «Khan Academy Kids», свідчить про тенден-
цію до персоналізації навчання завдяки високому рівню адаптивності ал-
горитмів, що корелюють контент із індивідуальним когнітивним темпом 
дитини, реалізуючи сучасні принципи комп’ютеризованого адаптивного 
навчання.

Особливої наукової уваги потребують імерсивні та трансмедійні проєк-
ти. Ці медіапродукти базуються на використанні технологій доповненої (AR) 
та віртуальної (VR) реальності, що дозволяють створювати багатовимірне 
інформаційне середовище. Відповідно до положень Г. Дженкінса, транс-
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медійність розглядається як стратегія розгортання наративу через декілька 
комунікаційних каналів, що спонукає дитину самостійно реконструювати 
цілісну картину світу, стимулюючи розвиток аналітичного та системного 
мислення [7, с. 21]. На вітчизняному ринку цей напрям демонструє динаміч-
ний розвиток у сфері книговидання (зокрема видавництва «Ранок», «Art 
Nation», «А-БА-БА-ГА-ЛА-МА-ГА»), де книга стає частиною мультимедійно-
го комплексу. Інтеграція AR-технологій у навчальну та художню літературу 
підвищує рівень візуалізації абстрактних понять, що є критичним для мо-
лодших школярів.

Зарубіжна практика реалізації імерсивних медіапродуктів демонструє 
високу ефективність у застосуванні доповненої реальності для розширен-
ня когнітивних можливостей дитини. До успішних проєктів, що відповіда-
ють міжнародним стандартам, належить додаток «Wonderscope» (США), 
який трансформує фізичний простір кімнати на ігровий навчальний май-
данчик, де молодший школяр виступає активним учасником діалогу з 
віртуальними персонажами. Схожий підхід реалізовано в інтерактивній 
платформі «Bookful», яка використовує AR для «оживлення» сюжетів кла-
сичної літератури, втілюючи стратегію трансмедійності Г. Дженкінса че-
рез доповнення текстового сприйняття цифровими 3D-моделями. Також 
варто відзначити серію «Animal 4D+» від Octagon Studio, де поєднання 
фізичних карт із мобільними додатками дозволяє детально вивчати при-
родничі об’єкти у багатовимірному вимірі, що безпосередньо сприяє ро-
звитку системного мислення.

Окремо варто виділити діяльність TERMCAT (Centre de Terminologia), яка 
забезпечує стандартизацію дефініцій для імерсивних медіа на європейсько-
му рівні. Це дозволяє чітко розмежувати рівні інтерактивності в іноземних 
проєктах, визначаючи їх не як розважальний контент, а як складні транс-
медійні структури з прогнозованим когнітивним навантаженням [11]. Таким 
чином, зарубіжний досвід, підкріплений термінологічною точністю, стає ме-
тодологічним орієнтиром для аналізу вітчизняних цифрових продуктів у ме-
жах сучасного освітнього простору.

Зазначимо, що окрему нішу складають креативно-ігрові середовища, 
або так звані Sandbox-медіа (пісочниці). Платформи на кшталт «Minecraft: 
Education Edition» або «Roblox» у зарубіжній педагогічній практиці інтер-
претуються як «цифрові лабораторії», орієнтовані на розвиток STEM-ком-
петенцій. Принципова відмінність таких медіа полягає у зміні ролі дитини: 
вона трансформується з пасивного реципієнта у суб’єкта-творця.

Висновки. Класифікація нових медіа на сучасному етапі вийшла за межі 
суто технологічного опису, охопивши правові, функціональні та соціаль-
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но-психологічні аспекти. Встановлено, що цифрова трансформація вимагає 
гнучкого правового регулювання, яке б балансувало інтереси правовлас-
ників та користувачів, особливо в контексті генеративних медіа на основі 
штучного інтелекту. Для дитячої аудиторії в Україні медіа еволюціонували з 
каналів трансляції в інструменти ментальної підтримки та соціальної адап-
тації. Це потребує подальшого закріплення в нормативній базі та підтримки 
ініціатив «культури участі». Використання імерсивних технологій (AR/VR) та 
едьютейнмент-платформ дозволяє не лише підвищити рівень візуалізації 
навчального матеріалу, а й сприяє розвитку системного та критичного мис-
лення у молодших школярів, що є стратегічним завданням сучасної медіа-
освіти.
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У сучасному інформаційному просторі України роль періодичних ви-
дань трансформується: від простої трансляції новин медіа переходять до 
глибокої аналітики та формування ціннісних орієнтирів суспільства. Жур-
нал «Країна» посідає чільне місце серед якісних суспільно-політичних 
тижневиків завдяки своїй інтелектуальній глибині, людиноцентричності 
та вмінню створювати майданчик для фахової дискусії. Дослідження про-
блемно-тематичного контенту цього видання дозволяє виявити пріоритет-
ні запити аудиторії, специфіку репрезентації гострих соціальних проблем 
та еволюцію редакційних підходів у висвітленні критично важливих подій. 
Розуміння того, як часопис структурує свій зміст, є ключовим для аналізу 
тенденцій сучасної української журналістики.

Проблемно-тематичний контент різних українських часописів («Універ-
сум», «Пізнайко», «Жінка», «Розбудова нації», «Неділя» тощо) досліджу-
вали В. Романчук, А. Мадей, Г. Волинець, О.  Ковальчук, В.  Пастушина, М. 
Комариця та ін. Їхні наукові розвідки дозволяють простежити типологічну 
специфіку та історичну тяглість вітчизняної преси.

Найближчою до порушеного питання є праця кандидата наук із соціаль-
них комунікацій О. Михайлюти (дисертація «Розважальний компонент су-
часних українських суспільно-політичних журналів»), де ґрунтовно розгля-
нуто тематичне наповнення журналу «Країна» у період 2012–2014 років [1]. 
Проте стрімка динаміка подій останнього десятиліття та трансформація са-
мого видання зумовлюють потребу в актуалізації даних та аналізі контенту 
часопису на його сучасному етапі розвитку.

Об’єкт дослідження – публікації журналу «Країна», а зокрема випуски: № 
21 (14 листопада 2024 р.); № 6 (27 березня 2025 р.); № 15–16 (21 серпня 2025 р.).

Предмет дослідження – проблемно-тематичний контент та особливості 
рубрикації у вищезазначеному тижневику.
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Метою дослідження є комплексне з’ясування особливостей проблем-
но-тематичного контенту журналу «Країна», визначення пріоритетних тем 
та способів їх журналістської інтерпретації.

Для досягнення мети та виконання поставлених завдань було вико-
ристано комплекс наукових методів: метод контент-аналізу дозволив 
визначити кількісні показники тематичних груп, структурувати отрима-
ну інформацію та візуалізувати її у формі діаграм; емпіричні та теоретич-
ні методи, зокрема порівняння дало змогу зіставити три обрані випуски 
журналу для виявлення сталих редакційних пріоритетів та ситуативних 
змін; моніторинг застосований для ознайомлення з відповідною фаховою 
літературою за темою; опис, аналіз та узагальнення даних використані 
для систематизації результатів та формулювання підсумкових висновків 
дослідження.

Результати і обговорення. Дослідження проблемно-тематичного кон-
тенту доцільно розпочати з загальної характеристики джерельної бази. 
«Країна» — це український суспільно-політичний тижневик, пілотний но-
мер якого вийшов у листопаді 2009 р. за підтримки видавничої компанії 
«Нова інформація». Упродовж понад 15 років редакція дбала про розмаїття 
тематики та рубрик, що дозволило виданню посісти особливу нішу в медіа-
просторі.

Як зазначено на сайті Національної бібліотеки України імені В. І. Вернад-
ського, цей журнал пише про Україну та світ, про людей, культуру, політику, 
гроші, моду, спорт. Цільова аудиторія видання — мешканці великих міст 
віком від 20 до 50 років із вищою освітою.

Важливо зауважити, що з 1 січня 2026 р. журнал припинив вихід у 
друкованому форматі, проте команда медіа повідомила: «Ми не прощає-
мося остаточно. Шукатимемо можливості продовжувати життя журналу, 
навіть якщо регулярність випусків буде іншою» [2]. Таким чином, обрані 
нами для аналізу випуски репрезентують сталу модель функціонування 
часопису.

Для аналізу проблемно-тематичного аспекту було обрано матеріали, які 
ми розподілили за чотирма ключовими напрямами: суспільно-політичним, 
політичним, культурним та історичним. Саме ці тематики найбільш повно 
відображають змістовне наповнення видання та його пріоритети.

Суспільно-політична тематика охоплює публікації, що аналізують со-
ціальні процеси, проблеми розвитку суспільства, реформи, соціальну спра-
ведливість, права людини, взаємодію держави і громадян; вона поєднує як 
соціальні, так і політичні аспекти. Таких матеріалів в одному випуску — 
приблизно 8 (див. діагр. 1).
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Діагр. 1. Співвідношення матеріалів на суспільно-політичну тематику у трьох 
номерах журналу «Країна».

Політична тематика зосереджується на питаннях влади, державного 
управління, політичних рішень, діяльності партій, виборів, зовнішньої та вну-
трішньої політики. Кількість політичних матеріалів варіюється. З діаграми 
можна побачити, що у № 15-16 переважає саме ця тематика.  (див. діагр. 2)..

Діагр. 2. Співвідношення матеріалів на суспільно-політичну тематику у 
трьох номерах журналу «Країна»
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Культурна тематика охоплює матеріали, присвячені творчому життю 
суспільства — мистецтву, літературі, освіті, мові, традиціям, спорту. Таких пу-
блікацій у кожному номері в середньому подається близько 6 (див. діагр. 3).

Діагр. 3. Співвідношення матеріалів на культурну тематику 

Історична тематика охоплює публікації, що звертаються до минуло-
го — історичних подій, видатних постатей, колективної пам’яті. У зазна-
чених випусках таких матеріалів представлено по 3 (див. діагр. 4). Порів-
няно з іншими тематичними напрямами, історична тематика вирізняється 
стабільною кількістю публікацій.

Діагр. 4. Співвідношення матеріалів на історичну тематику
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Особливістю журналу «Країна» є нерівномірне співвідношення ма-
теріалів різного тематичного наповнення. Перевага тієї чи іншої теми зале-
жить від того, чи сталася певна резонансна подія в Україні чи світі. Це можна 
відстежити за випуском № 21, у якому 18 сторінок присвячено Київському 
безпековому форуму молоді: тут уміщено матеріали різних жанрів, зокрема 
інтерв’ю з гостями заходу. Згідно з дослідженням Інституту масової інформа-
ції, автори журналу «Країна» не написали жодного матеріалу про мешканців 
окупованих територій [3]. У трьох проаналізованих випусках за 2024–2025 
рр. також відсутні подібні публікації.

Усі чотири зазначені тематики належать до різних рубрик. Журнал «Краї-
на» не має типової рубрикації, характерної для суспільно-політичного жур-
налу. Редакція часто змінює назви та створює тимчасові (непостійні) рубри-
ки. Так, рубрика «Сайт» займає перші сторінки журналу, де пропонуються 
2–3 короткі матеріали журналістів, переважно на тему війни. Зазначено, що 
ці публікації розміщуються на сайті «Газета юа»; додаються QR-код та поси-
лання на YouTube-канал газети.

«Погляд» — рубрика, в якій експерти пояснюють ту чи іншу тему; переважно 
вона має політичний характер. Скажімо, Лариса Губіна розповіла про закриття 
«Радіо Свобода», «Голосу Америки» та 5-го каналу (2025, № 6), а директор Ін-
ституту світової політики аналізував відносини США та України (2025, № 15–16).

Рубрика «Проблема» фокусується на розкритті та вирішенні проблем (на-
приклад, у № 6 подано матеріал про реорганізацію Агенції США з глобаль-
них медіа, у № 15–16 висвітлюється тема «Як вітряки вбивають Карпати»). 
До рубрики «Власна думка» належить редакційна стаття, в якій ідеться про 
цінності та буття українців під час війни. Автором у № 21 був генеральний 
продюсер журналу Олександр Харченко, а у двох інших — шеф-редактор 
Максим Розумний.

«Документ» подається, як правило, на останніх сторінках «Країни». Так, 
у № 15–16 вміщено розповідь про портрет Леніна на Черкащині, у № 6 — 
про малюнки доньок офіцера ЗСУ. Дослідниця О. Михайлюта зазначає, що 
рубрика «Документ» належить «до сфери медіарозваг: її автори з гумором 
чи м’якою іронією розповідають про цікаве явище або факт, часто застосо-
вуючи прийом історичної асоціації, підсилюючи наявні знання, тим самим 
відволікаючи від аналітики і новин про тривожні події в країні» [4, с. 312].

«Викриття» — це рубрика, у якій найчастіше подано журналістські роз-
слідування. Скажімо, журналістка Тетяна Рихтун дізнавалася, хто «вкрав» 
санаторій «Жовтень» та як «дерибанять» профспілкове майно [5]. Розсліду-
вання про перипетії Житнього ринку в Києві представлено в № 6. Такі тексти 
займають 4–5 сторінок журналу.
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Авторські матеріали різних особистостей зі своєрідною стилістикою, 
емоційно забарвлені, складають основу рубрики «Щоденник»; це роздуми 
про політичні, соціальні та культурні події в Україні. Наприклад, літератур-
но-світоглядна тематика відображена у трактуванні письменника Івана Ан-
друсяка (№ 21), про дизайнерські таємниці розповіла Христя Патик (№ 6), 
сучасні колізії осмислювала військова Марина Мірзаєва (№ 15–16).

Матеріали в рубриці «Досвід» орієнтовані на висвітлення досягнень у 
різних сферах, включаючи бізнес, науку, культуру, соціальні ініціативи тощо. 
Гостями редакції стають люди різних професій: патронатна вихователька (№ 
21), мистецтвознавиця (№ 6), військовий (№ 15–16). «Специфікою контенту 
журналу є розгалужені коментарі відомих політиків, публіцистів, простих 
дописувачів», — підтверджують Л. Божко та С. Панченко у дослідженні про 
тижневик «Країна» [6].

Серед найбільших рубрик — «Культура», що охоплює літературу, публі-
цистику та журналістику, кіномистецтво, музичне, візуальне, театральне та 
декоративно-прикладне мистецтво. «Дати» містять цікаві факти, пов’язані з 
певним днем, «Історія» вміщує матеріали про важливі історичні події, постаті 
та явища. Ці рубрики є досить схожими, у журналі вони часто йдуть одна за 
одною.

У № 21 за 2025 р. трапляються рубрики «Спецтема», «Події», «Оцін-
ки», «Люди та речі», що відсутні в інших випусках. Загалом усі рубрики 
розміщуються на сторінках тижневика «Країна» у певній послідовності, 
яка майже не порушується: спочатку «Інтерв’ю», «Щоденник», «Досвід» 
та інші; завжди номер завершується рубриками «Культура», «Дати» та 
«Історія».

Проведений аналіз проблемно-тематичного наповнення журналу «Краї-
на» засвідчує, що видання є динамічним та орієнтованим на оперативне 
відображення суспільно значущих подій. Структура матеріалів демонструє 
збалансоване поєднання чотирьох ключових тематик: суспільно-політичної, 
політичної, культурної та історичної. Це дозволяє журналу охоплювати ши-
рокий спектр актуальних для українського читача питань.

Усього в трьох номерах нараховано 60 матеріалів (із них 19 у № 6, 21 у 
№ 15–16 та 20 у № 21). Журнал виконує функції аналітичного, культурного 
та частково розважального медіа, поєднуючи серйозну проблематику з до-
ступною подачею. Особливістю журналу є гнучка система рубрикації: редак-
ція активно оновлює рубрики та створює тимчасові. До постійних рубрик 
належать: «Власна думка», «Інтерв’ю», «Щоденник», «Досвід», «Культура», 
«Дати», «Історія». Тимчасові та змінні рубрики слугують інструментом ак-
центування на окремих проблемах чи подіях.
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ІНСТИТУЦІЙНА МОДЕЛЬ ВІЙСЬКОВИХ МЕДІА:ІНСТИТУЦІЙНА МОДЕЛЬ ВІЙСЬКОВИХ МЕДІА:
ДОСВІД ТАЙВАНЮДОСВІД ТАЙВАНЮ

В умовах відсічі повномасштабній агресії Російської Федерації нагаль-
ним завданням для України залишається трансформація системи військових 
медіа. Мета таких перетворень — підвищення ефективності організації зв’яз-
ків із громадськістю та протидія ворожій пропаганді, включно із забезпечен-
ням власних інформаційних та психологічних операцій.

Знаковим у цьому контексті є поступове впровадження в комунікацій-
ний дискурс України бренду «Армія Медіа», що може бути опосередкова-
ним свідченням вибору на користь формування єдиного військового медіа-
холдингу замість розрізнених інформаційних установ Міністерства оборони 
України. Імовірно, йдеться також про реформування Центральної телерадіо-
студії останнього.
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Зразком інституційної моделі військових медіа в цьому випадку може 
бути досвід Республіки Китай, більш відомої як Тайвань. Історично першим 
військовим медіа цієї держави є Voice of Han Broadcasting Station (далі — 
VOH) — радіо, засноване в 1942 році ще на материковому Китаї (до евакуації 
Гоміндану на острів) і контрольоване Міністерством національної оборони 
[4]. Показово, що його перша назва — «Військове радіо». Нинішню назву це 
медіа отримало в 1988 році.

На сьогодні VOH фактично функціонує у двох вимірах — комерційному та 
військовому. Його основний контент є розважальним та новинним. Напри-
клад, програма «Мистецька подорож Егейським морем» присвячена театру 
та кіно. Водночас VOH виконує важливу військову функцію. Це медіа є ін-
струментом тайванської пропаганди щодо комуністичного Китаю.

Зокрема, радіомовлення здійснюється, у тому числі, з островів Цзіньмень, 
які розташовані поблизу китайської провінції Фуцзянь (2–6 км) і за 200 км від 
самого острова Тайвань. Окрім цього, VOH адмініструє сайт KH Music, ауди-
торією якого є мешканці Китайської Народної Республіки.

Military News Agency (далі — MNA) була заснована 7 липня 1946 року, так 
само, як і VOH, ще в період правління Гоміндану. Основне завдання агентства 
полягало в наданні достовірних військових новин та інформації внутрішнім і 
іноземним засобам масової інформації [1].

У 1971 році друкована складова MNA була доповнена телевізійною. Уста-
нова, окрім продукування текстових публікацій, фото- та відеоматеріалів 
для місцевих і іноземних медіа, розпочала виробництво телевізійних про-
грам. Серед найбільш відомих — Chu Kuang TV Teaching (також трапляється 
назва Juguang Garden). Програма орієнтована на духовно-культурне вихо-
вання військовослужбовців Збройних Сил Китайської Республіки. Типовими 
сюжетами випусків є тренування та навчання, підтримка ветеранів, спорт, 
здорове харчування тощо [8].

З 2007 року MNA запустила онлайн-медіа, а в 2008 році — супутнико-
ве мовлення. У 2014 році створено YouTube-канал, у 2020 році — акаунт у 
Twitter (нині X). Також активно ведеться сторінка MNA в Instagram.

Youth Daily News (далі — YDN) засноване в 1952 році як друковане ви-
дання для внутрішнього армійського споживання (щоденна газета) вже на 
острові Тайвань [6]. Наразі це медіа є найважливішим рупором Міністерства 
національної оборони Республіки Китай і, насамперед, Бюро політичної вій-
ни зазначеного центрального органу виконавчої влади. З 1957 року газета 
стала публічною та доступною для інших верств суспільства.

У 1984 році відбувся ребрендинг — тодішню назву Youth Warrior Daily 
було змінено на сучасну з метою залучення школярів і молоді загалом. YDN 
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значно раніше, ніж MNA, ще у 2003 році, запустила новинний сайт, а у 2011 
році вийшла в соціальні мережі. Наприклад, кількість підписників сторінки 
видання в Instagram сягнула 3,7 млн користувачів [5]. Для порівняння, ау-
диторія в цій соціальній мережі одного з найбільш популярних телеканалів 
України «1+1» становить 1,9 млн користувачів. При цьому останній, на відміну 
від YDN, є приватним цивільним, а не військовим державним медіа. Це також 
варто враховувати з огляду на різницю в чисельності населення України і 
Тайваню: у Республіці Китай проживає приблизно 23,3 млн осіб.

Наразі YDN залишається єдиною державною газетою на Тайвані. Якщо 
VOH для внутрішньої аудиторії зосереджена переважно на розважально-
му контенті, а MNA оприлюднює матеріали військової тематики, то YDN є 
своєрідним симбіозом. Видання публікує як спортивні новини (наприклад, 
про бейсбол), новини музики та кіно (K-pop), так і військові огляди, аналітич-
ні статті тощо.

Усі три військові медіа Тайваню, як зазначалося, підпорядковані Міністер-
ству національної оборони. Основну роль у їхньому управлінні відіграє Бюро 
політичної війни, яке є складовою цього центрального органу виконавчої 
влади. Щоправда, у 2024 році сайт MNA перейшов на домен Міністерства, 
що може опосередковано свідчити про пряме підпорядкування.

Однак відповідно до п. 5 ст. 2 Організаційного закону «Про Бюро політич-
ної війни Міністерства національної оборони» воно несе відповідальність 
за «планування, нагляд та виконання у сфері військових новин» [7]. Тому, 
доки змін у цьому нормативно-правовому акті не відбулося, фактично без-
посередньою ланкою в управлінні армійськими медіа Тайваню залишається 
Бюро політичної війни.

Ще за часів правління Чан Кайші (1948–1975 роки) на Тайвані сформува-
лася концепція «системи політичної війни», яка була покликана протидія-
ти комуністичній «роботі єдиного фронту» (统一战线工作). В обох доктринах 
значна роль відводилася засобам масової інформації та медіа.

Із накопиченням досвіду та «тайванізацією» (ідеологією відмови від пре-
тензій на материкові території зі збереженням власної державності та пози-
ціонуванням себе як окремого від китайців етносу) Республіки Китай підго-
товка до політичної війни проти комуністів оформилася в межах так званих 
«шести війн». Одним із дев’яти напрямів операцій у цій системі є медійний.

Він передбачає нагляд за всіма повідомленнями про військові справи Тай-
ваню, що поширюються серед громадськості, включно з промоцією діяль-
ності Збройних сил і підвищенням суспільної довіри до них [3]. Показово, що 
для військових медіа цієї держави однаково важливо надавати інформацію 
як про позитивні, так і про негативні події, аби не допустити утворення ін-
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формаційного вакууму, який може бути заповнений пропагандою Китайсь-
кої Народної Республіки.

Таким чином, логіка інституційної моделі військових медіа Тайваню 
повністю зумовлена когнітивним протистоянням із комуністичним Китаєм, 
а також ризиками і потребами, які ним породжуються. Перш за все, харак-
терним є акцент на здійсненні інформаційних та психологічних операцій, а 
також на захисті від ворожої пропаганди. Саме тому створення військового 
медіаконтенту на Тайвані перебуває під жорстким і централізованим кон-
тролем спеціального органу — Бюро політичної війни.

Більше того, у деяких аспектах місцеві комерційні медіапродукти можуть 
виконувати військові функції та завдання, що ілюструється практикою як 
VOH, так і YDN. Водночас показово, що на Тайвані досі не існує єдиної армій-
ської інформаційної організації. Відомо, що наприкінці 2023 року в публічно-
му просторі обговорювався план формування Оборонного медіацентру як 
холдингу, що мав би об’єднати VOH, MNA та YDN [2]. Однак на момент під-
готовки цієї публікації всі три військові медіа продовжують функціонувати 
окремо.

Очевидно, що розглянутий досвід є насамперед релевантним у контексті 
особливостей ідеологічного протистояння двох Китаїв — комуністичного та 
націоналістичного. Проте, зважаючи на успішність YDN і процес «тайваніза-
ції» Республіки Китай, цей досвід може бути корисним для подальшої розбу-
дови системи військових медіа України.
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ВІД «ПОСТРАДЯНСЬКОГО ПРОСТОРУ» ВІД «ПОСТРАДЯНСЬКОГО ПРОСТОРУ» 
ДО «СХІДНОЇ ЄВРОПИ»: ЗМІНА ТЕРМІНОЛОГІЇ ДО «СХІДНОЇ ЄВРОПИ»: ЗМІНА ТЕРМІНОЛОГІЇ 

В МІЖНАРОДНИХ МЕДІАВ МІЖНАРОДНИХ МЕДІА

Актуальність цього дослідження визначається значним впливом термі-
нології на формування образу держав та їхнього місця у світовій системі. Зо-
крема це стосується України, яка тривалий час у західних медіа позначалася 
як частина «пострадянського простору». Така номінація не лише відобража-
ла геополітичні уявлення, але й формувала сприйняття України як залежно-
го суб’єкта. Внаслідок цього виникла необхідність аналізу змін у медійному 
просторі, що відбулися після ключових історичних подій, зокрема Помаран-
чевої революції, Революції гідності та повномасштабного вторгнення Росії 
на територію України у 2022 році. У цей період спостерігається поступова 
трансформація термінології: від «post-Soviet space» до «Eastern Europe» та 
«European country».

Мета дослідження — виявлення еволюції терміносистеми, що викори-
стовується західними медіа для позначення України, та визначення впливу 
понятійного апарату на формування міжнародного образу держави. У цьо-
му аспекті важливо проаналізувати використання терміна «пострадянський 
простір» у міжнародних медіа; простежити зміну медійного дискурсу щодо 
України після 2004, 2014 і 2022 років; охарактеризувати сучасні підходи до 
позиціонування України в західних медіа; а також розглянути ці трансфор-
мації через призму теорій медіакомунікації.

Хоча в міжнародних медіа активно аналізується образ України, питання 
понятійного апарату в цьому контексті висвітлено не повною мірою.

Зокрема, у працях Миколи Рябчука основна увага приділяється пробле-
мам ідентичності та постколоніального становища України. У досліджен-
нях «Постколоніальний синдром: спостереження» та «Дві України: кінець 
амбівалентности» автор пояснює, чому Україну тривалий час сприймали 
як частину пострадянського простору. Водночас Володимир Кулик у праці 
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«Світова мережа й національна ідентичність» досліджує медійний дискурс і 
роль мови у формуванні політичних уявлень, що дозволяє пояснити, як саме 
термінологія впливає на сприйняття України в міжнародних медіа.

Основну джерельну базу становлять матеріали міжнародних медіа, зо-
крема The New York Times, The Guardian, BBC News, Kyiv Post, Politico та 
Deutsche Welle.

Виклад основного матеріалу. Образ України у міжнародних медіа фор-
мувався поступово та змінювався залежно від політичних подій, міжнарод-
ного контексту й внутрішніх процесів у країні. Визначальним є те, як саме 
змінювалася термінологія, що окреслювала статус України, адже такі понят-
тя, як «post-Soviet», «former Soviet republic», «Eastern Europe» чи «European 
country», не є нейтральними, а формують уявлення про місце держави у 
світі. Як зазначає В. Кулик, мова медіа відіграє важливу роль у формуванні 
політичних уявлень і може впливати на сприйняття цілих країн [1, с. 70–75]. 
Відповідно, зміна терміносистеми в міжнародних медіа свідчить про глибші 
трансформації у сприйнятті України.

Україна до 2005 р.: домінування «post-Soviet» та «former Soviet republic». 
У 1990-х — на початку 2000-х рр. Україна у міжнародних медіа переважно 
подавалася як «post-Soviet state» та «former Soviet republic». Логічно це 
пов’язувалося з тим, що країна нещодавно здобула незалежність і її сприй-
мали як частину колишнього Радянського Союзу.

У матеріалах The New York Times Україна часто згадується у контексті 
змін після розпаду СРСР, наприклад, у сфері економіки та інфраструктури 
[2]. Такий контекст формує уявлення про Україну як про «post-Soviet» дер-
жаву, навіть якщо це формулювання прямо не використовується у кожному 
випадку. У публікації 2004 р. Україна описується як країна, політичні проце-
си якої не є унікальними, а характерні для інших «post-Soviet» держав [3]. 
Таким чином формується узагальнений образ України як частини регіону з 
подібними проблемами.

Такий підхід підтримується і в офіційних заявах міжнародних акторів, зо-
крема Державного департаменту США, де Україна розглядається у ширшо-
му контексті пострадянських трансформацій [4]. У результаті закріплюється 
дискурс, у якому Україна не має чіткої окремої ідентичності. Як підкреслює 
М. Рябчук, це пов’язано з постколоніальним становищем країни, коли навіть 
після здобуття незалежності вона продовжує сприйматися через призму ко-
лишнього імперського центру [5, с. 25–30].

2004–2014 рр.: «former Soviet» як домінанта і перші зміни. Після По-
маранчевої революції Україна частіше з’являється у міжнародних медіа як 
окремий політичний суб’єкт. Проте терміни «post-Soviet» та «former Soviet» 
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продовжують активно використовуватися. У матеріалах The Guardian Укра-
їна прямо визначається як «former Soviet neighbour» [6]. Це формулювання 
є показовим, адже воно одночасно визнає незалежність держави, але все ж 
прив’язує її до радянського минулого.

У публікаціях BBC News наша держава часто описується через її роль у 
газових конфліктах із Росією [7]. У такому контексті вона постає як транзит-
на держава, що є частиною системи, сформованої ще у радянський період. 
Це підсилює уявлення про Україну як «post-Soviet space».

Водночас у цей період з’являються перші ознаки змін. Україна дедалі 
частіше розглядається як окремий політичний актор, особливо в контексті 
конфліктів із Росією. Це означає, що поряд із термінами «post-Soviet» почи-
нає формуватися новий образ.

2014–2022 рр.: перехід до «Eastern Europe» і «between East and West». Події 
2014 р. стали переломним моментом у висвітленні подій в Україні. Важливу 
роль також відіграла внутрішня неоднозначність української ідентичності. 
Як підкреслює М. Рябчук, тривалий час Україна існувала в умовах «амбіва-
лентності», що впливало на її сприйняття у міжнародних медіа [8, с. 30–35]. 
Тож у цей період міжнародні медіа починають використовувати нові термі-
ни, які змінюють образ країни.

У матеріалах The New York Times Україна перебуває на стадії визначен-
ня, враховуючи її радянське минуле, зокрема як колишньої радянської ре-
спубліки [9], що свідчить про інерцію старого дискурсу. Але поряд із цим 
з’являється новий фрейм — «between East and West», що фактично означає 
протиставлення Росії та Заходу [10]. Це формулювання важливе, оскільки оз-
начає, що Україна більше не сприймається лише як частина пострадянсько-
го простору, а стає окремим геополітичним суб’єктом.

Україна також характеризується як держава у Східній Європі, що перено-
сить її із пострадянського контексту в європейський. Це свідчить про посту-
пову зміну її образу. У публікаціях Politico Україна вже подається як держава, 
що здатна чинити опір Росії [11], що підсилює її суб’єктність.

Варто враховувати мовний аспект. Перехід від написання «Kiev» до 
«Kyiv» у міжнародних медіа (зафіксовано в матеріалах Detector Media) є при-
кладом відмови від зросійщеного варіанту та визнання окремої держави як 
такої [12].

Після 2022 р.: утвердження «European country». Після повномасштабно-
го вторгнення Росії на територію України у 2022 р. відбувається остаточна 
трансформація медійного дискурсу. Україна починає послідовно описува-
тися як «European country» та частина європейського простору. Так, BBC 
News визначає Україну як державу у Східній Європі [13]. У публікаціях The 
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Guardian війна описується як «biggest war in Europe since 1945» [14], що під-
креслює її європейський контекст. У сучасних медіа, зокрема в публікаціях 
газети The Kyiv Independent, Україна позиціонується як частина Європи, що 
відображено у формулюванні «Ukraine is Europe now» [15]. Це свідчить про 
остаточну зміну дискурсу.

Висновки. Отже, аналіз міжнародних медіа дозволяє простежити чіт-
ку еволюцію термінології щодо України: у 1990-х рр. домінували визначен-
ня «post-Soviet» та «former Soviet republic», які закріплювали її залежність 
від радянського минулого; у 2004–2014 рр. з’явилися перші ознаки змін; у 
2014–2022 рр. формується перехідний дискурс із використанням таких фор-
мулювань, як «Eastern Europe» та «between Russia and the West»; після 2022 
р. відбувається остаточна трансформація — Україна починає сприйматися як 
«European country». Йдеться не лише про утвердження міжнародного стату-
су держави, а й про зміну мови медіа.
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Редакція «Літературно-наукового вісника» (далі — ЛНВ) — щомісячника, 
добре відомого на західноукраїнських теренах, за підтримки М. Грушевського 
у 1907 р. перенеслася зі Львова до Києва. Такі зміни були пов’язані з послаблен-
ням цензурних утисків та потребою консолідувати розділене кордоном укра-
їнське суспільство. У вересні того ж таки року Юрій Пилипович Тищенко (лі-
тературний псевдонім — Юрій Сірий), отримавши підроблений паспорт на ім’я 
Павла Лаврова, вирушає до Києва, щоб допомогти у становленні та розвитку 
на нових теренах періодичного видання, не підозрюючи, який вагомий внесок 
його діяльність справить на розбудову журналістики початку ХХ ст. [1; 2].

Прибувши за адресою на вулицю Прорізну, 14, публіцист опинився у то-
варистві лише двох співробітників, які працювали безпосередньо над реда-
гуванням текстів, — Івана Джидори та Михайла Котика; один із них невдовзі 
остаточно передав повноваження П. Лаврову та виїхав до Львова.

Після складення повноважень І. Джидорою Юрій Тищенко мусив розподі-
лити редакційні обов’язки в ЛНВ із Леопольдом Будаєм (псевдонім — Михай-
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ло Котик). Особливо складно Ю. Сірому давалася коректура. У своїх спогадах 
він зазначав, що «не міг ще похвалитися досконалим знанням граматики, а 
особливо правопису». Натомість М. Котик мав більший хист до цієї справи та 
кращі знання з мовознавчої галузі, тож невдовзі «з нього вийшов справж-
ній коректор». Ю. Тищенко тим часом повністю взяв на себе ведення канце-
лярської справи, нагляд за друкарнею і перегляд остаточних версій випусків 
журналу, перш ніж вони потрапляли до друкарні [3, с. 32].

Канцелярська робота не була простою: у редакції бракувало телефону та 
друкарської машинки, тож за найменшої потреби працівникові доводилося 
все нотувати від руки або ж навідуватися «то в друкарню, то кудись інде», 
щоб скористатися телефонним зв’язком. Попри нові труднощі, фактичний 
обсяг робочих завдань діяча суттєво збільшився. Зокрема, йому належало 
опікуватися питаннями налагодження бухгалтерського обліку. Для цього 
Ю. Тищенко завів окремі колонки, призначені для прибутків і видатків, ство-
рив рубрики з переліком публікацій і гонорарів для працівників.

Всупереч невеликим розмірам редакційного приміщення (розміщувала-
ся в межах однієї кімнати), туди постійно заходили відвідувачі, маючи намір 
оформити передплату, придбати якесь видання тощо. Саме Ю. Тищенко був 
уповноважений до взаємодії із клієнтами та їх обслуговуванням.

Доволі цікавими для сучасних дослідників можуть виявитися роздуми 
українського видавця щодо стратегій рекламування та просування журна-
лу-щомісячника (які, щоправда, виявилися нереалізованими повною мірою). 
Першим кроком на шляху до розуміння аудиторії стало систематизування 
передплатників і впровадження карткової системи. Юрій Тищенко в такий 
спосіб дійшов висновку, що на Наддніпрянщині передплачувало видання 
менше 500 осіб. Наприклад, часопис «Рада», що перебував під орудою Є. 
Чикаленка, на той час мав близько 2000 передплатників. Однією з причин 
такої невеликої кількості осіб співробітник редколегії ЛНВ називав те, що 
спостерігалося «невміння так поставити пресу, щоб вона зацікавила широкі 
верстви, щоб давала вона читачеві більше духовної поживи, ніж дає москов-
ська періодика» [3, с. 34–35].

Серед варіантів просування періодичного видання Ю. Сірий виокремив: 
розсилання потенційним передплатникам безкоштовних примірників ЛНВ, 
охоплення брошурами рекламного характеру всіх українських населених 
пунктів, посилення рекламного впливу на вчителів і представників сільської 
інтелігенції [3].

Поза редакційною діяльністю Ю. Тищенко починає цікавитися проблема-
ми книгорозповсюдження та знайомиться з кількома власниками київських 
книгарень, аби краще зрозуміти притаманні їм механізми продажів. З одним 
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із завідувачів українсько-російського відділу книгарні Владислава Ідзиков-
ського, видавцем Євгеном Череповським, Тищенку вдалося заприятелюва-
ти, домовитися щодо транспортування книг із-за кордону та вирішення цен-
зурних питань. Ю. Тищенко вважав, що продаж книжок має неодмінно стати 
однією із послуг редакції ЛНВ, адже «маючи на полиці десяток назв» важко 
було задовольнити усі звернення читачів [3, с. 36].

Невдовзі плани редактора набули свого втілення, і 1908 р. поблизу Іри-
нинського пам’ятника (одного зі стовпів літописного Ірининського собору 
Ярослава Мудрого в Києві) на Володимирській вулиці було відкрито «Кни-
гарню Літературно-наукового вісника». Її справами, як і заснуванням, офіцій-
но опікувався П. Лавров, що завідував нею до 1913 р. Основну частку продук-
ції крамниці становили книжки, ввезені з Галичини [4].

Посаду директора редакції ЛНВ у Києві Ю. Тищенко спромігся обійняти 
після відходу від активної діяльності Фотія Красицького — «юридичного ре-
дактора», підставної особи для видання журналу, який був не готовий стик-
нутися з цензурним тиском. Загалом роботу із Тимчасовим комітетом у спра-
вах друку, куди надходили всі друковані видання з-за кордону на цензурну 
перевірку, випало вести Ю. Тищенку. Він кілька разів на тиждень у визначені 
дні мав бути присутнім на процесі огляду книжок і брошур, і при отриманні 
відповідного дозволу міг забирати їх на розповсюдження до редакції [3].

Набувши неабиякого авторитету та досвіду роботи в ЛНВ, Ю. Тищенко 
разом із М. Грушевським, В. Леонтовичем, О. Олесем, Л. Старицькою-Черня-
хівською у 1912 р. входить до редакційного комітету журналу, відповідаючи 
за перегляд економічних статей і публіцистику [5].

Причиною відходу від видавничо-редакційної діяльності стало викриття ро-
сійською жандармерією постаті Ю. Тищенка, який приховувався за підроблени-
ми документами на ім’я громадянина Австро-Угорщини — «зекцера» (набірника 
текстів). Справжнє ім’я знали лише Д. Дорошенко, М. Грушевський, Є. Чикаленко. 
Однак через слідчі дії жандармів український діяч вимушено виїхав до Львова, 
звідки його шляхам ще не раз судилося перетнутися з батьківщиною [6].

Варто відзначити, що, окрім редакційної діяльності ЛНВ впродовж 1907–
1913 років, Ю. Тищенко також стояв на засадах просвітництва широких мас 
і поширення загальнонаціональних ідей. Саме тому спочатку за підтримки 
М. Грушевського, а згодом власними зусиллями у 1909 р. він почав видавати 
український народний тижневик «Село» (з березня 1911 р. — «Засів») [3].

Діяльність Юрія Тищенка наразі залишається дуже вагомим чинником у роз-
витку українських періодичних видань. Постать публіциста потребує детально-
го дослідження у різні періоди його роботи, адже саме завдяки популяризації 
відомостей про діячів, чиї імена тривалий час були під забороною у радянські 
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часи, можна наповнити нашу історію змістовністю та багатогранністю. Юрій Ти-
щенко має бути відомий не лише як редактор, а й як борець за свободу слова 
та українські національні ідеї, які він намагався поширювати і через свої публі-
цистичні тексти, і через наповнення книгарень, котрі очолював, і як приклад 
нескореності української мови, якою діяч послуговувався до кінця своїх днів.
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масштабної війни. Культурна спадщина є одним з основних надбань, що 
формують «культурний код» у довгій історичній перспективі. Кінематограф 
є важливою складовою цього культурного процесу, який в сучасних умовах 
в Україні переживає етап інтенсивного розвитку. У сучасній українській на-
уковій літературі відсутні цілісні контент-аналітичні дослідження часопису 
«КІНО-КОЛО», тому ця робота покликана заповнити наявну нішу. Обґрун-
тування актуальності роботи ґрунтується на потребі дослідити мистецьку 
складову як у суспільстві загалом, так і в системі журналістики зокрема, 
насамперед у контексті відображення зазначеної тематики в друкованих 
мас-медіа.

Теоретико-методологічне підґрунтя дослідження спирається на праці з 
культурології, журналістикознавства, кіномистецтва та загальномистецьких 
спрямувань. Особливу увагу зосереджено на джерелах, що формують базу 
для аналізу кіно й журналістської діяльності сьогодення, а також на особли-
востях функціонування друкованої періодики. Контент друкованих медіа в 
діджиталізованому просторі особливо важливо дослідити, адже він якісно 
виділяється на тлі хаотичного інформаційного потоку, який щоденно спожи-
ває читач. Якщо більшість мережевого контенту є швидкоплинною інформа-
цією, то сучасні журнали стають добіркою глибоко селективного матеріалу, 
що тривалий час утримує мистецький фокус у журналістиці. Здебільшого 
дослідна робота базується на аналізі вітчизняних джерел, проте в умовах 
глобалізаційної взаємодії було проаналізовано й закордонні розвідки. Зо-
крема, значну увагу приділено міжнародному погляду на кіноіндустрію в 
контексті журналістики [8], що безпосередньо корелює з підвищеною сві-
товою увагою до українського кінематографа та специфіки його розвитку.

Для написання роботи об’єктом дослідження став контент журналу «КІ-
НО-КОЛО» у номерах 40, 41 та 42, що вийшли друком у січні, березні та квітні 
2025 року відповідно. При цьому предметом дослідження виступають про-
блемо-тематичні аспекти контенту журналу «КІНО-КОЛО» в умовах сучас-
ного українського соціокультурного контексту.

Головна мета дослідження полягає в тому, щоб визначити вузькі темати-
ки, географічні преференції та авторські спрямування контенту друковано-
го медіа «КІНО-КОЛО» на кінематографічну тематику в контексті сучасного 
українського медіапростору.

Для досягнення мети було окреслено такі завдання дослідження: проа-
налізувати теоретичну базу за темою; дослідити текстове й концептуальне 
наповнення періодичного видання «КІНО-КОЛО» за допомогою суцільного 
аналізу контенту; визначити функціональне спрямування та тематичні осо-
бливості матеріалів з урахуванням сучасного культурного контексту України 
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та світових тенденцій розвитку кіномистецтва; узагальнити й оцінити акту-
альність подібного контенту на момент проведення дослідження та підсуму-
вати його ключові характеристики.

Визначаючи методологічний апарат, головним методом проведення до-
слідження став контент-аналіз матеріалів журналу «КІНО-КОЛО». Цей метод 
є кількісно-якісним, адже базується на системі об’єктивних характеристик, 
за якими можна верифікувати та глибоко проаналізувати кожну одиницю 
контенту. У роботі результати контент-аналізу відображені у вигляді інте-
грованих візуальних та текстових даних. Цей інструментарій застосовувався 
для порівняння наповнення різних номерів друкованого медіа та детального 
текстуального аналізу основних аспектів дослідження.

Проведений контент-аналіз допоміг визначити кілька ключових напря-
мів для детального оцінювання проблематико-тематичного зрізу в часописі 
«КІНО-КОЛО» серед розглянутих випусків (№ 40, № 41, № 42). Зокрема, було 
виявлено провідні тенденції щодо професійного складу авторів, географіч-
ного спрямування матеріалів та специфічних тематичних акцентів видання.

Аналізуючи емпіричні дані, варто зауважити, що авторський досвід завж-
ди є вагомою частиною публікації, навіть якщо матеріал має суто інформа-
тивний характер. Під час дослідження мистецької тематики в медіа попе-
редній бекграунд автора суттєво зростає у своєму значенні, адже крізь нього 
транслюються концептуальні ідеї, емоційне залучення чи відстороненість, а 
також індивідуальні погляди експерта на галузь. Завдяки цьому журнал у 
своєму наповненні зберігає репрезентативну різноманітність професійних 
точок зору. Найчисельнішою категорією серед авторів аналізованих номерів 
є професійні журналісти, що дозволяє зберігати об’єктивність та підтриму-
вати виразний публіцистичний характер матеріалів видання. Інші категорії 
авторів розподілені майже рівнозначно серед безпосередніх професіоналів 
мистецької кіноіндустрії (режисерів, кінокритиків, продюсерів). Такий баланс 
дозволяє часопису бути глибоко зануреним у профільну проблематику та 
завжди зберігати актуальність своїх випусків як для широкої, менш обізна-
ної в галузі аудиторії, так і для фахового мистецького ком’юніті.

Узагальнюючи емпіричні дані, наступна візуалізація контент-аналізу ві-
дображає загальне співвідношення авторських професійних спрямувань в 
усіх трьох досліджуваних номерах часопису. Така побудова інфографічного 
матеріалу дозволяє узагальнити глобальні тенденції серед публікацій ви-
дання та наочно зобразити динаміку не з одного конкретного випуску жур-
налу, а в межах більш масштабного, системного зрізу.

Аналізуючи просторовий вектор видання, акценти щодо географічного 
спрямування публікацій демонструють абсолютне превалювання україн-



Секція 1Секція 1

9696

ського фокусу. Таким чином, часопис приділяє значну увагу національним 
концептам, локальним кінопрем’єрам та вітчизняним митцям, але водночас 
зберігає тематичне розмаїття, імплементуючи розвідки, у яких автори до-
сліджують європейські, американські та загальносвітові тенденції кіноінду-
стрії. Хоча відсоткове співвідношення таких матеріалів очікувано варіюється 
від випуску до випуску, український соціокультурний контекст у кожному 
номерокомплексі залишається домінантним.

Гіст.1. Гістограма як візуальний формат подачі кількісних показників 
стосовно професійного спрямування авторів в матеріалах журналу.

Діагр.1. Діаграма на зазначення загального співвідношення професійних 
спрямувань авторів в трьох аналізованих випусках журналу “КІНО-КОЛО”.
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Гіст.2. Гістограма для висвітлення кількісних показників стосовно 
спрямування публікацій в географічному контексті у випусках журналу 
“КІНО-КОЛО”

Дослідницька практика доводить, що відображення результатів аналізу 
окремих публікацій не завжди забезпечує цілісне бачення загальних тен-
денцій, незалежно від специфіки оцінюваного питання. Зіставлення отрима-
них даних свідчить, що за наявності пономерної деталізації більш евристич-
ним методом вивчення просторових контекстів стає компаративний аналіз 
матеріалів від випуску до випуску, тоді як за допомогою узагальненої круго-
вої діаграми легше інтерпретувати комплексну картину для всього масиву 
досліджуваних номерокомплексів.

Діагр.2. Загальне співвідношення географічного спрямування тематики 
публікацій у випусках журналу «КІНО-КОЛО» (№ 40–42 за 2025 р.)
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Дослідницький інтерес викликає той факт, що аналізований часопис не 
має стабільної внутрішньої рубрикації, оскільки характер і жанрова спе-
цифіка публікацій суттєво різняться від випуску до випуску. У межах цьо-
го дослідження на основі якісного моделювання текстового масиву було 
виокремлено кілька провідних тематичних напрямів. Домінуючими серед 
них виступають вектори «Україна у світі кіно» та «Світові тенденції в кінема-
тографі». Наявність таких тематичних маркерів засвідчує активне прагнення 
редакції до глибокого осмислення місця національного кінематографа у гло-
бальному екранному просторі, а також прагнення фіксувати розвиток інду-
стрії як в Україні, так і за кордоном. Водночас інші, менш чисельні тематичні 
сегменти також наскрізно проходять крізь аналізовані номери, забезпечую-
чи концептуальну цілісність медійного контенту.

Гіст.3. Гістограма для висвітлення кількісних показників стосовно 
вузького тематичного спрямування публікацій в контексті кіноіндустрії 
у випусках журналу “КІНО-КОЛО”

Компаративний аналіз засвідчує, що майже кожна виокремлена тематика 
вузького спрямування відображена в кожному з проаналізованих випусків 
часопису. Певним напрямам стабільно віддається перевага — їм присвяче-
но більшу кількість публікацій, тоді як інші підтеми залишаються другоряд-
ними, попри специфічну тематичну архітектуру окремих книжок журналу 
(зокрема, зважаючи на наскрізні назви-концепти аналізованих номерів: «Кі-
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нокритика як вона є», «Українське дихання» та «І ти колись боролась, мов 
Ізраїль»). Комплексний погляд на проблемо-тематичний розподіл у межах 
усього масиву дослідження наведено нижче (див. діагр. 5), що дозволяє екс-
плікувати загальні тенденції видання на прикладі випусків № 40, № 41 та № 
42 відповідно.

Діагр.3. Діаграма на зазначення загального співвідношення відносно 
вузького тематичного спрямування публікацій у випусках журналу “КІНО-
КОЛО”.

У підсумку, завдяки проведеній розвідці та її окресленим результатам, 
було концептуалізовано основні напрями сучасної кіножурналістики в ме-
жах друкованого часопису «КІНО-КОЛО». У дослідженні визначено провідні 
тематичні вектори мистецького медіапростору у сфері кіно, а також експлі-
ковано специфічні особливості публікацій у трьох номерах журналу, які ре-
презентують актуальні ідеї та тренди в українській і світовій кіноіндустрії. 
Подальший аналіз контенту цього видання може бути зосереджений на якіс-
них аспектних характеристиках наповнення: дослідженні емоційної тональ-
ності матеріалів, способів інтерпретації образу вітчизняного кінематографа 
у світовому контексті, а також еволюції публіцистичної риторики авторів у 
післявоєнний період. Перспективним науковим напрямом також бачиться 
компаративний аналіз часопису з іншими українськими культурними ме-
діа мистецького спрямування, що дозволить окреслити загальні тенденції у 
формуванні сучасної національної ідентичності засобами артжурналістики.
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ВІЙСЬКОВІ МЕДІА УКРАЇНИ МІЖ ЖУРНАЛІСТИКОЮ ТА СТРАТЕГІЧНИМИ КО-ВІЙСЬКОВІ МЕДІА УКРАЇНИ МІЖ ЖУРНАЛІСТИКОЮ ТА СТРАТЕГІЧНИМИ КО-
МУНІКАЦІЯМИ: СТРУКТУРНІ Й ТЕМАТИЧНІ ТРАНСФОРМАЦІЇ (2022–2026 рр.)МУНІКАЦІЯМИ: СТРУКТУРНІ Й ТЕМАТИЧНІ ТРАНСФОРМАЦІЇ (2022–2026 рр.)

Повномасштабне вторгнення Російської Федерації в Україну в 2022 р. 
спричинило суттєві модифікації в українському медіапросторі. Велика вій-
на також стала каталізатором змін у системі військових медіа України. Умо-
ви війни зумовили необхідність швидкої адаптації ЗМІ до нових викликів: 
протидії дезінформації, забезпечення інформаційної безпеки, підтримки 
суспільної стійкості. У результаті військові медіа опинилися на перетині 
журналістики, державної інформаційної політики та стратегічних комуні-
кацій і почали виконувати не лише інформативну, а й стратегічно-комуні-
каційну функцію. 

Упродовж 2022–2026 рр. відбулася значна реорганізація медіаструктур 
у підпорядкуванні Міністерства оборони України та Збройних Сил України. 
Ключовим фактором стало ухвалення Закону України «Про медіа» (2022), 
який вніс корективи у правовий статус державних та військових медіаре-
сурсів [1].

До 2022 року військові медіа України мали переважно інституційний ха-
рактер і функціонували в рамках традиційних комунікаційних підрозділів 
Міноборони. Повномасштабна війна 2022 р. прискорила інституційні зміни.

Центральна телерадіостудія Міноборони отримала супутникову лі-
цензію на 10 років (23 березня 2023 р.), що дозволило запустити теле-
канал «Армія TV» та радіостанцію «Армія FM» як офіційні військові ме-
діа. Онлайн-платформа «АрміяInform» (створена 2018 р. як інформаційне 
агентство Міноборони) трансформувалася в основне джерело верифікова-
ної інформації про фронт, втрати противника, соціальний захист військових 
та технологічні інновації ЗСУ. Сайт ресурсу представлений українською та 
англійською мовами, що забезпечує міжнародну комунікацію.

Паралельно відбулася реорганізація комунікаційних структур. У струк-
турі апарату Міноборони створено Департамент стратегічних комунікацій, 
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який організовує комунікаційну діяльність міністерства та координує ко-
мунікації ЗСУ. У 2023 р. поняття «стратегічні комунікації» вперше введе-
но до Воєнної доктрини України, що закріпило стратком як невід’ємний 
елемент оборонної політики та інтеграції в НАТО [2]. Ці трансформації не 
були ізольованими: вони відбувалися на фоні загальної цифровізації ЗСУ та 
створення єдиної системи комунікацій, де військові медіа стали частиною 
інформаційної безпеки країни. Станом на 2025–2026 рр. структура зали-
шається адаптивною, з акцентом на швидке реагування в умовах воєнного 
стану, обов’язкової акредитації журналістів Міноборони для роботи в зоні 
бойових дій та взаємодії зі ЗМІ через меморандуми [3, c. 90–103].

Зміни торкнулися не лише структури, а й змісту військових медіа. Після 
2022 р. основний контент зосереджений на висвітленні бойових дій, геро-
їзації військових, міжнародної підтримки та наслідків війни. Дослідження 
комунікації у соцмережах підтверджують різке зростання кількості повідо-
млень, пов’язаних із війною, після початку вторгнення [4]. Військові медіа 
активно формують наративи, спрямовані на мобілізацію суспільства, під-
тримку міжнародної коаліції та делегітимацію противника. Характерною 
рисою є інтеграція елементів страткому: матеріали спрямовані не лише 
на інформування, але й на руйнування російських наративів. До прикладу, 
«АрміяInform» активно веде рубрику #СТОПФЕЙК, спростовуючи ворожі 
фейки. Тематика розширилася на цифровізацію оборони (Defense AI Center 
«A1», система «Армія+»), роль жінок у ЗСУ, реабілітацію та реінтеграцію по-
ранених. Це відображає перехід від реактивної журналістики до проактив-
ної стратегічної комунікації, де контент сприяє мобілізації суспільства та 
залученню міжнародної допомоги [5, c. 28–34].	

Війна стимулювала розвиток нових форматів. Серед них: короткі відео, 
Telegram-канали, меми як інструменти комунікації, вертикальні відео у 
різних соціальних мережах (TikTok, Instagram, YouTube). Ці формати стали 
ключовими для швидкого поширення інформації, емоційного залучення 
аудиторії та формування наративів війни. Ці зміни були зумовлені необхід-
ністю реагування на виклики гібридної війни, швидкого поширення вери-
фікованої інформації серед молодої аудиторії та протидії російській пропа-
ганді в умовах обмеженої уваги споживачів контенту [6]. У висновках варто 
зазначити, що від початку повномасштабного вторгнення Росії військові 
медіа України зазнали глибокої трансформації, що проявляється у струк-
турних, тематичних та функціональних змінах. Військові медіа України 
трансформувалися у складову системи національної безпеки, виконуючи 
не лише інформаційну, а й стратегічну функцію у протидії ворожої агресії.
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ЖУРНАЛИ «ВАВІЛОН», «ВАВІЛОН-ХХІ» (ВАВИЛОН ХХІ):ЖУРНАЛИ «ВАВІЛОН», «ВАВІЛОН-ХХІ» (ВАВИЛОН ХХІ):
КОНКУРС ЯК ІНСТРУМЕНТ ЗБІЛЬШЕННЯ КОНКУРС ЯК ІНСТРУМЕНТ ЗБІЛЬШЕННЯ 

ЧИТАЦЬКОЇ АУДИТОРІЇЧИТАЦЬКОЇ АУДИТОРІЇ

Сучасні медіа зацікавлені у використанні нових способів залучення й 
утримання аудиторії. Одним із інструментів збільшення цільової аудиторії є 
конкурс. Він стимулює інтерес до медіа, сприяє підвищенню активності чи-
тацької аудиторії, виконує функцію формування іміджу.  

Актуальність обраної нами теми полягає в тому, що дослідження кон-
курсу як інструменту збільшення читацької аудиторії журналів «Вавілон» 
і «Вавілон-ХХІ» (Вавилон ХХІ) дасть змогу сучасним фахівцям ознайоми-
тися зі специфікою реалізації інструменту збільшення читацької аудито-
рії, який був застосований у 90-х роках ХХ століття, і за потреби викори-
стати його вдосконалений варіант. Крім того, висвітлення вищезгаданого 
аспекту друкованих медіа, на нашу думку, сприятиме глибшому розумін-
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ню еволюції комунікаційних стратегій та матиме теоретичне і практичне 
значення. 

Для розширення читацької аудиторії журнал «Вавілон-ХХІ» (трансфор-
мований варіант – «Вавилон ХХІ»), перший номер якого було підписано до 
друку 24 серпня 1992 р., і збільшення прибутків від продажу журналу ре-
дакція продовжила проведення конкурсу «Путівка в кінозірки!», для участі 
в якому необхідно було «вирізати та наклеїти на конверті надпис “Путівка 
в кінозірки!”» [1]. Цей маркетинговий прийом був використаний у журналі 
про кіно «Вавілон» (грудень 1991 р. – червень 1992 р.). Зокрема, майже в кож-
ному номері журналу було подано однаковий текст, адресований хлопцям і 
дівчатам. Різниця полягала в оформленні інформації про конкурс «Путівка в 
кінозірки!»: текст було розміщено на сірому, жовтому, блакитному тлі. Лише 
в останньому номері журналу «Вавілон», крім інформації про вищезазначе-
ний конкурс, розміщено два листи учасниць конкурсу з фотографіями. 

У журналі «Вавілон-ХХІ» (трансформований варіант – «Вавилон ХХІ»), як 
і в попередньому журналі, для інформування про конкурс «на кращу кіномо-
дель» [1] було використано однаковий текст. У ньому чітко зазначено адре-
сата, запропоновано пройти кінопробу у формі надсилання своєї фотографії, 
окреслено потенційну можливість друку фотографій  «найкіногенічніших 
претендентів» [1] і зйомок у фільмі за умови схвалення кандидатури режи-
серами студій Одеси та Києва. На відміну від журналу «Вавілон», у журналі 
«Вавілон-ХХІ» редакція поруч із фотографіями конкурсантів та фрагментів із 
їхніх листів друкувала свої коментарі, що містили  такі комунікаційні прийо-
ми, як подяка, підтримка  на шляху до реалізації своєї мети, обіцянка пере-
дати фотографію індійським режисерам тощо [2]. 

Вважаємо, що лаконічна й динамічна назва конкурсу є добре продума-
ною з точки зору залучення юнацької аудиторії. Лексема «путівка» викли-
кає позитивні асоціації, пов’язані з відпочинком, новими можливостями, 
враженнями. Поєднання прийменника з іменником «у кінозірки» презентує 
рух до популярності й успіху й окреслює бажаний результат. На нашу думку, 
ця назва в 90-х роках ХХ ст., період економічної кризи в незалежній Україні,  
здатна була  активізувати амбіції молодої аудиторії, яка прагнула самореа-
лізації та слави. 

Прикметним є те, що інформація про конкурс «Путівка у кінозірки!» не 
завжди розміщена наприкінці вищезазначених журналів. Є випадки розмі-
щення тексту про конкурс на 21 та 22 сторінках [3], на 31 сторінці [2]. Таке  
«розпорошення» інформації про конкурс у номерах журналу, на нашу дум-
ку, спонукає читача переглянути більше сторінок видання, підвищуючи час 
взаємодії з ним. Варто зазначити, що редакція не завжди доречно поєднува-
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ла інформацію про конкурс, орієнтований на юнацьку аудиторію, серед якої 
були неповнолітні, із дорослим контентом. Наприклад, у № 2 журналу «Ваві-
лон» за 1992 р. на сторінці з текстом про конкурс було розміщено карикатуру 
із зображенням жіночого оголеного тіла [4]. 

Отже, у 90-х роках ХХ ст. в журналах «Вавілон», «Вавілон-ХХІ» (трансфор-
мований варіант –  «Вавилон ХХІ») юнацькій аудиторії було запропоновано 
конкурс «Путівка у кінозірки!», який виконував маркетингову й комунікацій-
ну функції. 
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Журнал «Тризуб», що виходив у Парижі на початку 20-х років ХХ століт-
тя, є одним із найважливіших явищ в історії української еміграційної преси 
міжвоєнного періоду. Це видання слід розглядати не лише як друкований 
часопис української діаспори, а передусім як політичний, ідеологічний та 
символічний інструмент збереження української національної ідентичності 
в умовах бездержавності. Його поява була безпосередньо пов’язана з діяль-
ністю політичної еміграції Української Народної Республіки та ідеєю продов-
ження державницької традиції за межами України після поразки визвольних 
змагань.

Перше число журналу вийшло 15 жовтня 1925 року в Парижі. Видання 
було засноване з ініціативи голови Директорії УНР Симона Петлюри, який 
разом зі своїми колегами В’ячеславом Прокоповичем та Павлом Чижевським 
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у 1924 р., перебуваючи в Женеві, детально опрацював концепцію майбут-
нього часопису: його програму, структуру, тематичні напрями та символіч-
не оформлення. Головною метою стало створення журналу, який об’єднає 
українців навколо ідеї відновлення Української держави. Вибір Парижа як 
редакційного осередку був закономірним, адже саме до Франції в середині 
1920-х рр. поступово переміщувався центр української політичної еміграції, 
віддаляючись від радянських кордонів. 

Особливе значення для дослідження має сама назва видання. Тризуб як 
державний символ України став не лише логотипом журналу, а й централь-
ним образом політичної самоідентифікації українців в еміграції. Ідею тризуба 
як символу Української держави втілив невідомий художник. У логотипі дер-
жавний герб був розміщений у центрі своєрідного сонячного кола, від якого 
розходилися промені. Важливо, що логотип залишався незмінним упродовж 
усього періоду існування часопису до 1940 р., що ще більше посилює його 
функцію як знаку політичної традиції та стабільності державницької ідеї.

Основним завданням журналу було відстоювання ідеї української дер-
жавності, консолідація української еміграції та привернення уваги міжнарод-
ної спільноти до українського питання. Саме тому «Тризуб» можна вважати 
неофіційним органом УНР в екзилі [1, с. 151]. У цьому контексті він виконував 
роль не просто інформаційного майданчика, а політичного голосу нації, поз-
бавленої власної держави. Головна заповідь часопису – «держава вища над 
партії, нація вища над класи» [2, с. 2]. Видання послідовно формувало образ 
української незалежності, протиставляючи його більшовицькому наративу.

Редакційну політику журналу тривалий час визначав В’ячеслав Прокопо-
вич, який фактично був його головним редактором від заснування до 1939 
р., навіть попри формальну зміну редакційних вихідних даних у 1926 р., коли 
з’явився підпис: «Редагує комітет. Адміністратор І. Косенко». Пізніше редак-
торами стали С. Нечай та Олександр Шульгин. Серед авторів журналу були 
провідні діячі української політичної, наукової та культурної еміграції: Симон 
Петлюра, Олександр Лотоцький, Євген Чикаленко, Дмитро Дорошенко, Юрій 
Горліс-Горський та інші. Це свідчить про високий інтелектуальний рівень ви-
дання та його авторитет у середовищі української діаспори.

Від початку свідомо було обрано малий формат видання, зручний для 
читання в бібліотечних чи похідних умовах: тридцять друга доля видавни-
чого аркуша, загальна кількість сторінок – 32 [3, с. 118]. У вихідних даних 
першого числа зазначалася загальна характеристика часопису: «Тижневик 
політики, культури, громадського життя та мистецтва. Виходить щонеділі 
в Парижі при участи видатних літературних сил під загальною редакцією 
В’ячеслава Прокоповича» [4, с. 32]. Наприкінці кожного числа подавався 
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зміст, який містив дату випуску, всі заголовки матеріалів, а також сторінки 
їх розміщення.

Окремо слід відзначити, що журнал мав широку географію поширення: 
видання продавали на станціях метро, вокзалах та в книгарнях у Парижі, а 
передплата здійснювалася у Франції, США, Канаді, Румунії, Бельгії, Болга-
рії, Югославії та інших країнах. Це свідчить про те, що «Тризуб» виконував 
функцію глобального комунікаційного центру української діаспори, об’єдну-
ючи розпорошену еміграцію навколо спільної ідеї.

Тематично «Тризуб» охоплював широкий спектр суспільно важливих 
проблем. Значну частину становили аналітичні матеріали, присвячені пи-
танням української державності, міжнародної політики, етнонаціональності, 
становища української еміграції та ситуації в УСРР під більшовицькою вла-
дою. Саме аналітичний жанр домінував у структурі журналу: статті, огляди, 
політичні коментарі, листи кореспондентів із різних країн.

Важливо, що редакція намагалася уникати надмірно великих матеріалів в 
одному числі, однак окремі тексти, з огляду на їх значущість, займали значний 
обсяг. Показовим є число 51–52 за 1929 р., де стаття Г. Сіманца «Новітній або 
селянський аґраризм» займала майже двадцять сторінок і стала центральним 
аналітичним матеріалом випуску. Автор розглядає соціально-політичні про-
цеси в Україні після поразки визвольних змагань, зокрема настрої серед се-
лянства, які він називає «новітнім аґраризмом». Йдеться про прагнення укра-
їнських селян до самостійності та відокремлення від радянського центру, що 
відображало глибоке невдоволення політикою більшовиків [5, с. 16].

Окремої уваги заслуговує проблемно-тематичний контент журналу. На 
його сторінках систематично висвітлювалися питання життя українців в емі-
грації, репресивної політики радянської влади, культурного розвитку Украї-
ни, міжнародного становища та перспектив національно-визвольного руху. 
Важливими були також рубрики «Хроніка» та «Лист з України», які дозволя-
ють сучасним дослідникам розглядати «Тризуб» як цінне джерело вивчен-
ня соціокультурних процесів в Україні 1920–1930-х рр. [6, с. 193]. Наприклад, 
у матеріалах рубрики «Лист з України» автор під псевдонімом «Степовик» 
подавав спостереження про повсякденне життя в умовах непу, соціальний 
стан селянства, цінову політику та побутові труднощі населення [7, с. 8].

З погляду суспільного значення особливо важливими є випуски, присвя-
чені вбивству Симона Петлюри 25 травня 1926 р. та подальшому судовому 
процесу над Самуїлом Шварцбардом. У період з 19 жовтня 1927 р. до 1 серпня 
1928 р. журнал випустив десять спеціальних чисел із судовими бюлетенями, 
коментарями та аналітичними матеріалами. Через надзвичайний суспільний 
резонанс процесу редакція «Тризуба» навіть розпочала випуск спеціально-
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го щоденного видання, присвяченого виключно судовій справі. Саме тут 
«Тризуб» максимально проявив себе як політичний інструмент формування 
громадської думки та захисту національного лідера в інформаційному про-
сторі Європи.

До речі, перша фотоілюстрація, опублікована в часописі, також повідом-
ляла читачів про вбивство головного отамана армії УНР Симона Петлюри в 
Парижі. До травня 1926 р. у журналі вміщувалися лише текстові матеріали. 
Фото не використовувалися, очевидно, через брак технічних можливостей 
абоз огляду на фінансові труднощі. Перша фотографія з’явилася на шпаль-
тах у ч. 33 від 30 травня 1926 р. Це був портрет Симона Петлюри, обведений 
чорною рамкою. За весь час існування – понад 700 примірників, виданих не 
лише в Парижі, а й у Нью-Йорку, – ілюстрації з’являлися дуже рідко. Після 
перезапуску тижневика в Америці фото стали з’являтися частіше.

Цікавим є і видавничий аспект журналу. Незважаючи на постійні фінан-
сові труднощі, страйки друкарів та нестачу коштів, редакція прагнула збері-
гати регулярність випуску. Видання виходило щонеділі, хоча в кризові пері-
оди друкувалися «здвоєні» номери. Через це загальні обсяги випусків були 
різними: 48, 32, а іноді й 16 сторінок. Найбільшим за обсягом матеріалу – 64 
сторінки – було здвоєне число 22–23 за 1927 р. Матеріальна скрута особливо 
загострилася наприкінці 1930-х рр., коли обсяг випусків скоротився майже 
вдвічі, а від щотижневого формату довелося частково відмовитися. Водно-
час це лише підкреслює стійкість редакції та її прагнення зберегти довіру 
аудиторії.

Таким чином, журнал «Тризуб» слід розглядати як унікальний політич-
ний символ української нації в еміграції. Він був не просто періодичним ви-
данням, а платформою формування національної пам’яті, політичної думки 
та державницької ідеології. У сучасному контексті дослідження цього ча-
сопису є особливо актуальним, оскільки дозволяє простежити механізми 
функціонування української преси за кордоном, способи збереження націо-
нальної ідентичності в умовах більшовицького контролю та роль журналіс-
тики в боротьбі за державність.
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THE CRISIS AND RECONSTRUCTION PATH OF JOURNALISTS’ PROFESSIONAL THE CRISIS AND RECONSTRUCTION PATH OF JOURNALISTS’ PROFESSIONAL 
IDENTITY IN THE AGE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCEIDENTITY IN THE AGE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE

The concept of “liquid journalism” proposed by Deuze in 2008 [1] describes 
the structural changes and uncertainties of the journalism industry in the digital 
age — the fluidity of news practices, professional boundaries, and organizational 
forms under the pressures of technology, market, and society. Since the advent of 
generative AI, crisis discourse has dominated the professional perception of the 
news industry [2], and AI has redefined the role, skills, and scope of “journalists” 
[3], further intensifying the professional identity crisis.

In traditional news production practices, journalists play a significant role 
in information selection, fact reporting, and value creation. They use their 
professional knowledge to screen and write news content, construct the cognitive 
world of the audience, and guide the direction of public opinion from top to 
bottom, serving as information interpreters and news gatekeepers. However, 
nowadays, once a news event occurs, it can be spread to all corners of the world 
in an instant, and hot events often attract widespread attention within minutes. 
In this new situation of news dissemination, the roles and functions of journalists 
have been greatly challenged.

The Authority of Journalists Has Been Reduced. In the era of traditional media, 
journalists were the dominant force in information production and dissemination. 
With the continuous penetration of artificial intelligence into all aspects of 
news production and dissemination, it shows the characteristics of full-process 
intervention and has become a consensus force driving the transformation of 
the workflow and roles in the news industry [4]. In current news events, fact-
finding, news development and content presentation are all accomplished by 
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multiple actors, including human actors such as journalists, netizens, technical 
workers and network operators, as well as technological actors such as 
intelligent technologies and algorithms. This multi-actor participation in news 
production, consumption and sharing has become a regular phenomenon in 
news dissemination, and as a result, the screening rights, dissemination rights 
and professional authority of traditional journalists have been eroded.

Professional capabilities are under attack. Since the birth of the news 
industry, journalism professionalism has been committed to depicting the 
journalism industry as a force with professionalism, subjectivity, publicness 
and progressiveness [5]. In traditional news dissemination, the main tasks of 
journalists are topic selection and planning as well as reporting and writing. 
Planning, interviewing and writing are their fundamental professional skills. 
However, in the era of smart media, digital and intelligent technologies such as 
big data and virtual reality are deeply integrated into news dissemination, leading 
to changes in news narrative models and formats. Visual, data-driven, immersive 
and interactive news have become the mainstream, compelling journalists to 
step out of their comfort zones and confront the challenges posed by digital 
and intelligent technologies to their professional capabilities and knowledge. For 
instance, the production of data journalism requires journalists to possess skills 
in data processing, data mining and aesthetic knowledge. Only by having these 
combined abilities can they produce visually appealing and effective visual news.

The news habits have been disrupted. The advancement of AI technology 
has fueled the rise of platform-based media, undermining the influence of 
traditional mainstream media. High-quality news content has lost popularity in 
the fierce competition for traffic, while entertaining and exaggerated content has 
gained widespread appeal. This ecosystem drives some practitioners to prioritize 
click-through rates above all else, resorting to sensational storytelling to grab 
attention. As a result, the professional norms and ethical standards that once 
defined journalism are increasingly difficult to uphold in an algorithmically driven 
information environment.

Transitioning from an Information Disseminator to an Information 
Interpreter. As Brennen, Howard and Nielsen note, the study “identifies two 
techniques through which news outlets mediate future-oriented expectations 
surrounding AI: choosing sources and offering comparisons” [6]. This shift in 
how journalism mediates AI expectations directly shapes the transformation 
of journalists’ professional roles. In this context, professional organizations 
have also begun establishing new interpretive standards: as reported by 
Niemanlab, the Associated Press (AP) Stylebook entry “cautions journalists 
to avoid language that attributes human characteristics to these systems” [7], 
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reflecting a broader effort to develop more precise and responsible frameworks 
for reporting on AI.

Transitioning from News Reporters to Public Opinion Leaders. Journalists 
are not only responsible for reporting and analyzing news events but also for 
actively guiding public opinion. The empowerment of artificial intelligence 
technology has significantly accelerated both the speed and reach of information 
dissemination, while also making the formation of public opinion faster and more 
complex. During major emergencies, journalists must not only report the latest 
developments and actions of all parties promptly but also, through objective 
and impartial coverage, guide the public to view the situation rationally, thereby 
avoiding emotional or one-sided public opinions. When confronted with content 
that contradicts mainstream values, journalists must courageously take a stand 
through their respective media platforms, avoiding being misled by false or 
harmful information and inadvertently amplifying misinformation [8]. Journalists 
should base their reporting on topics and content of public concern, verify the 
information promptly and accurately, and supplement it with professional, in-
depth coverage to clarify misconceptions. This helps the audience gain a rational 
and comprehensive understanding of public opinion events and facilitates 
constructive dialogue among all stakeholders.

The New Role of Journalists: Curators. The role orientation exerts a significant 
influence on journalists. During the era of traditional media, journalists produced 
specific content that audiences consumed — audiences had virtually no choice 
in what they viewed. In the era of intelligent media, journalists have transformed 
into curators, creating new discussion spaces and communication networks for 
the public, while clarifying news themes and their values through dialogue [9]. 
As journalists, they must not only convey specific information to their audience 
but also effectively integrate and interpret relevant information — functioning, in 
other words, as curators who both deliver high-value content and illuminate why 
that content matters.

The transformation of journalism is simultaneously a process of reshaping 
professional identity. To restore their core identity, journalists must break free 
from traditional role constraints and adopt a dynamic approach to redefine the 
value and boundaries of their profession.
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ВІДЕОІГРОВИЙ СТРІМІНГ ЯК АУДІОВІЗУАЛЬНИЙ ФОРМАТ ФОРМУВАННЯ ВІДЕОІГРОВИЙ СТРІМІНГ ЯК АУДІОВІЗУАЛЬНИЙ ФОРМАТ ФОРМУВАННЯ 
ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДУ СТРІМЕРІВПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДУ СТРІМЕРІВ

Відеоігровий стрімінг — це сучасний формат медіаконтенту, що поєднує 
прямі трансляції проходження відеоігор та взаємодію з аудиторією в реаль-
ному часі [1]. 

Актуальність дослідження цього формату зумовлена тим, що відеоігро-
вий стрімінг швидко зростає як медіаформат і вже сформував окремий сег-
мент цифрового контенту з власними правилами взаємодії з аудиторією. У 
більшості наявних досліджень стрімінг переважно розглядається через вза-
ємодію з аудиторією або мотивацію глядачів, тоді як роль аудіовізуальної 
подачі у формуванні медійного образу ведучих таких трансляцій (далі — 
стрімерів) та їх персонального бренду залишається менш дослідженою. Вод-
ночас для самих стрімерів формування персонального бренду є важливим 
практичним інструментом розвитку, що впливає на впізнаваність, утриман-
ня аудиторії та можливості подальшої монетизації, що зумовлює прикладну 
значущість цього дослідження.

Мета дослідження полягає у визначенні відеоігрового стрімінгу як ауді-
овізуального формату, що впливає на формування персонального бренду 
стрімерів, а також у виявленні ключових елементів, які визначають сприй-
няття їхнього медійного образу.
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На відміну від звичайного відеоформату, контент у відеоігровому стрімін-
гу створюється безпосередньо під час перегляду. Глядач не лише спостері-
гає, а й впливає на те, що відбувається в етері через комунікацію з ведучим 
трансляції в чаті, реакції, донати та інші інструменти платформ [2].

Унаслідок цього стрім функціонує інакше, ніж традиційний відеоконтент. 
Його неможливо повністю спланувати або змонтувати, а частина ключового 
змісту виникає саме у взаємодії з аудиторією. Це змінює роль самого стріме-
ра: він не лише демонструє відеогру, а й постійно підтримує контакт із гля-
дачами та керує власною присутністю в кадрі.

Така діяльність наближається до публічного виступу та відповідає моделі 
самопрезентації Е. Гофмана, згідно з якою людина свідомо формує образ для 
аудиторії. Стрімер контролює власну мову, реакції та поведінку під час пря-
мої трансляції, а сам стрім стає середовищем, у якому цей образ формується 
[3].

До цього додається аудіовізуальна складова: у що саме грає і що тран-
слює стрімер, як оформлений стрім і канал на платформі, якість зображен-
ня та звуку, темп самої трансляції та її тривалість тощо. Усе це впливає на 
сприйняття стрімера аудиторією та разом формує його медійний образ [4].

Подальше дослідження цієї теми може включати такі напрями аналізу: 
порівняльний аналіз стрімерів із різними стилями подачі контенту та комуні-
кації для визначення поведінкових моделей, що впливають на впізнаваність 
і позитивну реакцію аудиторії; аналіз аудіовізуального оформлення стрімів 
і його вплив на сприйняття контенту, зокрема наявності веб-камери, якості 
трансляції та звуку, графічного оформлення відеоігор тощо; аналіз форматів 
взаємодії з аудиторією та їх вплив на сприйняття образу стрімерів, включно 
з комунікацією в чаті, донатами, оформленням каналу та іншими інтерактив-
ними елементами; аналіз ролі регулярності трансляцій і стабільності подачі 
як фактора закріплення образу стрімера; а також аналіз ролі відеоігрового 
контенту, зокрема того, як популярність обраних для трансляції відеоігор 
або дотичного контенту може впливати на популярність самого стрімера.

Висновки. Відеоігровий стрімінг створює умови, у яких медійний образ 
стрімера формується безпосередньо під час взаємодії з аудиторією в реаль-
ному часі.

Ключову роль у формуванні цього образу відіграють чотири групи еле-
ментів: поведінка стрімера, зміст контенту, аудіовізуальна подача та формат 
взаємодії з аудиторією. Саме їх поєднання визначає впізнаваність стрімера 
та закріплює його образ у свідомості глядачів.

Персональний бренд у цьому контексті формується як результат систем-
ної присутності стрімера в межах стрімінгу, але не обмежується ним. Інші 
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формати контенту та офлайн-активності розширюють цей бренд, проте його 
основа закладається саме під час стрімів [5].

Таким чином, відеоігровий стрімінг виступає як базове середовище фор-
мування персонального бренду, яке визначає його подальший розвиток у 
межах ширшої медійної екосистеми.

Список використаних джерел:
1. Taylor T. L. Watch me play: twitch and the rise of game live streaming. Princeton : Princeton 

University Press, 2018. 328 p.
2. Hamilton W. A., Garretson O., Kerne A. Streaming on twitch. CHI ‘14: CHI conference on 

human factors in computing systems, Toronto Ontario Canada. New York, NY, USA, 2014. 
URL: https://doi.org/10.1145/2556288.2557048 (дата звернення: 20.03.2026).

3. Naegele K. D., Goffman E. The presentation of self in everyday life // American sociological 
review. 1956. Vol. 21, no. 5. P. 631. URL: https://doi.org/10.2307/2089106 (дата звернен-
ня: 20.03.2026).

4. Sjöblom M., Hamari J. Why do people watch others play video games? An empirical study 
on the motivations of Twitch users // Computers in human behavior. 2017. Vol. 75. P. 
985–996. URL: https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.10.019  (дата звернення: 06.05.2026).

5. Khamis S., Ang L., Welling R. Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of social 
media influencers // Celebrity studies. 2016. Vol. 8, no. 2. P. 191–208. URL: https://doi.
org/10.1002/9781118475089.ch18 (дата звернення: 06.05.2026).

Анна БІДА,
здобувачка першого (бакалаврського) рівня вищої освіти
Полтавського національного педагогічного університету

імені В. Г. Короленка
mobistyle2306@gmail.com

КРЕАТИВНІ ПРИЙОМИ В РОЗВАЖАЛЬНІЙ АВТОРСЬКІЙ РУБРИЦІ КРЕАТИВНІ ПРИЙОМИ В РОЗВАЖАЛЬНІЙ АВТОРСЬКІЙ РУБРИЦІ 
«НЕШКІДЛИВІ МЕМИ» У ПОЛТАВСЬКОМУ ОНЛАЙН-ВИДАННІ «НЕШКІДЛИВІ МЕМИ» У ПОЛТАВСЬКОМУ ОНЛАЙН-ВИДАННІ 

«ПОЛТАВСЬКА ХВИЛЯ»«ПОЛТАВСЬКА ХВИЛЯ»

У сучасному медіапросторі соціальні мережі є провідним каналом для 
поширення інформації. Особливе місце у процесі комунікації займає інтер-
нет-мем. Так називають віральний контент, який завдяки своїй варіативнос-
ті, багатошаровості та емоційності здатний швидко поширюватися мережею 
у великих масштабах. Мемом може стати будь-що: ідеї, мелодії, пісні, фрази 
з фільмів, картинки, персонажі, символи тощо. Переважно основна ідея збе-
рігається, проте текстовий супровід та контекстуальне наповнення постійно 
трансформуються під час ретрансляції повідомлення реципієнтом. Завдяки 
масовій популярності та часто «легкій», розважальній формі меми можуть 
формувати суспільну думку та порядок денний. З появою соціальних мереж 
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роль аудиторії модифікувалася, і реципієнт перейшов від пасивного спожи-
вання до активного генерування контенту. Автори не обмежені професій-
ними стандартами та етичними нормами. Як наслідок, актуалізується про-
блема поширення маніпулятивних наративів, мови ворожнечі або фейків у 
мережі. Особливо це небезпечно під час воєнного стану та інформаційної 
війни, коли будь-які культурні одиниці стають інструментом пропаганди та 
дезінформації. У цьому контексті дуже важливим є створення так званого 
«екологічного» медіаконтенту, який забезпечуватиме безпечний простір 
для аудиторії. Показовим прикладом такого підходу є розважальна автор-
ська рубрика «Нешкідливі меми» у полтавському онлайн-виданні «Полтав-
ська хвиля». Розглянемо детальніше креативні прийоми, які залучають для 
їх створення.

Одним із ключових креативних прийомів є креолізація. Цей метод перед-
бачає поєднання в межах одного повідомлення кількох знакових систем — 
вербальної, візуальної та, за потреби, аудіальної. Креолізовані меми є най-
популярнішими завдяки здатності впливати одночасно на кілька каналів 
сприйняття, що посилює ефект залучення аудиторії. Часто автори комбіну-
ють кілька культурних одиниць, об’єднаних спільною темою, контекстом чи 
ідеєю. Проте успішність їхнього поширення залежить від органічної інтегра-
ції всіх елементів. Наступний креативний прийом — локалізація. Функціо-
нування рубрики в регіональному медіа зумовлює орієнтацію на специфічні 
соціокультурні особливості місцевої аудиторії. Адаптація універсальних ме-
мів до полтавського контексту відбувається через наповнення їх локальним 
змістом, що відображає реалії життя громади. Це реалізується через викори-
стання місцевих топонімів, згадування впізнаваних локацій, постатей, осо-
бливостей транспортної інфраструктури чи локальних подій. Завдяки цьому 
аудиторія ідентифікує себе з представленими ситуаціями, що підсилює за-
лучення та стимулює взаємодію з контентом.

З локалізацією тісно повʼязаний інший креативний прийом — викори-
стання маскота. Це персонаж чи образ, який є символом чогось або когось. 
Найчастіше маскоти використовують бренди для підвищення впізнаваності 
та ведення комунікації з аудиторією. Найпопулярнішим прикладом маскота 
в сучасному інтернет-середовищі є персонаж кота в додатку онлайн-банкін-
гу «monobank». Цей прийом допомагає персоніфікувати контент: через пов-
торюваний образ меми отримують «голос» і певну інтонацію. Маскот може 
репрезентувати «типового» мешканця міста чи символ, який уособлює мі-
сто, культуру або спільний досвід аудиторії.

Цікавим прийомом для створення мемів є інтертекстуальність, тобто від-
силання до інших текстів і культурних явищ — фільмів, серіалів, музики або 
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інтернет-трендів. У межах цього підходу новий контент створюється шляхом 
переосмислення вже відомих образів і сюжетів. Мем апелює до попередньо-
го досвіду аудиторії, яка впізнає знайомі пласти культури або ситуації, і 
швидко ретранслюється реципієнтом.

Окрему увагу під час створення публікацій для розважальної авторської 
рубрики «Нешкідливі меми» приділяють інтерактивності. У сучасному меді-
адискурсі аудиторії важливо долучатися до процесу створення, інтерпрета-
ції та поширення контенту. Користувачі виступають не лише споживачами, 
а й активованими учасниками комунікації. Інтерактивність може реалізову-
ватися через коментарі, реакції, опитування, заклики до обговорення або 
пропозиції надсилати власні ідеї та меми. Мем може бути побудований так, 
щоб аудиторія мала змогу доповнювати його власними асоціаціями або ва-
ріантами продовження.

Отже, існує чимало сучасних креативних прийомів для створення кон-
тенту. Вони дозволяють формувати легкий, розважальний, але водночас 
безпечний продукт, що особливо важливо в умовах повномасштабного 
вторгнення та інформаційної війни.
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ФУНКЦІОНУВАННЯ ЄВРОПЕЙСЬКОГО РИНКУ ТЕЛЕСЕРІАЛІВ: ФУНКЦІОНУВАННЯ ЄВРОПЕЙСЬКОГО РИНКУ ТЕЛЕСЕРІАЛІВ: 
СТАНДАРТИ ДО АУДІОВІЗУАЛЬНОГО ПРОДУКТУСТАНДАРТИ ДО АУДІОВІЗУАЛЬНОГО ПРОДУКТУ

У межах цього дослідження поставлено завдання з’ясувати, які саме ха-
рактеристики сучасного європейського телеринку визначають вимоги до 
серіального виробництва та уможливлюють інтеграцію національного ауді-
овізуального продукту в європейський простір.

Передусім варто наголосити, що сучасний європейський ринок телесері-
алів є результатом тривалої трансформації. Якщо ще на початку 2010-х ро-
ків він функціонував як сукупність національно замкнених медіасистем, то 
вже в середині десятиліття окреслюється тенденція до інтеграції, пов’яза-
на з формуванням єдиного цифрового ринку. Як засвідчують дослідження, 
проблема полягала не у відсутності попиту чи пропозиції, а у структурній 
фрагментованості, зумовленій культурними відмінностями [4, с. 34]. Відтак 
європейський аудіовізуальний простір тривалий час залишався сукупністю 
окремих ринків із обмеженим обігом власного контенту.

Водночас уже в цей період формується багаторівнева модель функціону-
вання ринку, що поєднує глобальний, національний і локальний виміри [4, с. 
36]. Саме ця багаторівневість згодом стає визначальною характеристикою 
європейського медіапростору, у якому національна специфіка не зникає, а 
інтегрується в ширший транснаціональний контекст.

Принципово важливим етапом стала поява та розвиток стрімінгових 
платформ, які радикально змінили логіку виробництва й дистрибуції серіа-
лів. У нових умовах технічна якість зображення і звуку перестає бути дифе-
ренційною ознакою між кіно і серіалом, натомість визначальною стає здат-
ність створювати складні, тривалі наративи, що відповідають очікуванням 
глобальної аудиторії. Це означає, що сучасний телесеріал функціонує в ме-
жах стандартів, близьких до кінематографічних.

У цьому контексті особливого значення набуває регуляторна політика Єв-
ропейського Союзу, насамперед Директива про аудіовізуальні медіапослуги 
(AVMSD), яка встановлює квоти на європейський контент і стимулює розвиток 
внутрішнього виробництва [3]. Таким чином, європейський ринок є не лише від-
критим, а й нормативно структурованим: він передбачає відповідність чітко ви-
значеним критеріям якості, походження та культурної релевантності контенту.
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З огляду на це доцільно виокремити ключові групи стандартів, що визна-
чають сучасне серіальне виробництво в Європі.

По-перше, виробничі стандарти, які формують інституційну й органі-
заційну спроможність серіалу відповідати вимогам європейського ринку. 
Йдеться насамперед про рівень бюджету, структуру фінансування, модель 
продакшену та участь міжнародних партнерів. У практиці high-end fiction 
типовим є змішане фінансування, що поєднує кошти національних мовни-
ків, міжнародних дистриб’юторів, фондів підтримки (зокрема Creative Europe 
MEDIA) та приватних інвесторів. Важливою вимогою є наявність копродук-
ційної моделі, яка передбачає залучення партнерів із кількох країн уже на 
етапі розроблення проєкту. Це дає можливість не лише диверсифікувати 
фінансові ризики, а й забезпечити подальшу дистрибуцію на різних націо-
нальних ринках.

Ілюстративним прикладом є серіал «Слуга народу» (студія «Квартал 95», 
2015–2019), що демонструє поєднання локального фінансування та подаль-
шого міжнародного успіху завдяки продажу формату в інші країни (зокрема 
до США), а також залученню іноземних дистриб’юторів й адаптації контен-
ту для глобальної аудиторії [5]. Проєкт було створено з чітким плануванням 
кількох сезонів, наявністю уніфікованої серіальної «біблії» та сформованою 
командою авторів, що працювала за моделлю авторського продюсування.

Організаційно такі проєкти функціонують за принципом showrunner-
driven production, де ключову роль відіграє продюсер-автор, відповідаль-
ний за цілісність творчої концепції. Досить важливою вимогою є чітка 
структурованість виробничого процесу: розроблення «біблії серіалу», дов-
гострокове планування сезонів, наявність міжнародного sales-агента або 
дистриб’ютора ще до завершення виробництва. Для європейського ринку 
характерною є орієнтація на серіали обмеженої тривалості (limited series) 
чи багатосезонні проєкти з чітко вибудуваною аркою розвитку. У цьому 
контексті українські серіали, що створюються без урахування копродукці-
йної логіки та міжнародного партнерства, істотно втрачають у конкуренто-
спроможності.

По-друге, технічні стандарти, які забезпечують відповідність серіалу рів-
ню сучасного аудіовізуального виробництва. Передусім ідеться про якість 
зображення: мінімальною вимогою є формат Full HD ($1920 \times 1080$), 
тоді як для міжнародної дистрибуції дедалі частіше використовується 4K 
(UHD), що відповідає стандартам глобальних платформ. Важливими є також 
стандарти кольорокорекції (DaVinci Resolve), використання кінематографіч-
ної оптики та складних схем освітлення, що формують візуальну стилістику, 
наближену до кіно.
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Не менш значущими є вимоги до звуку: багатоканальне звучання (5.1), 
контроль показників гучності (loudness, зокрема LRA та True Peak), а також 
можливість локалізації для різних ринків. У high-end fiction усе частіше за-
стосовуються формати Dolby Digital Plus або Dolby Atmos. Окремим критері-
єм є рівень постпродакшену: використання CGI, композитингу, віртуального 
продакшену, що уможливлює створення складних візуальних середовищ. 
Показовими є практики, у яких цифрові технології використовуються не як 
допоміжний інструмент, а як повноцінний елемент художньої мови.

Як приклад варто навести серіали «Перевізниця» (Star Media, 2024) та 
«Перші дні» (Film.UA, 2023), у яких технічні стандарти відповідають міжна-
родним вимогам до високоякісного телевізійного виробництва. Так, обидва 
проєкти знято у форматі 4K з використанням кінематографічної оптики, а 
постпродакшен охоплює складну кольорокорекцію та композитинг. У «Пе-
ревізниці» особливу увагу приділено динамічному монтажу, роботі зі звуком 
(формат 5.1) та візуальній стилістиці, наближеній до жанру західного детек-
тивного трилера [6]. У серіалі «Перші дні» акцент зроблено на автентичній 
атмосфері через освітлювальні рішення та мінімалістичний саунд-дизайн, 
що підсилює ефект присутності й документальної достовірності [1, с. 189]. 
Обидва проєкти підтверджують готовність українських продакшенів працю-
вати в межах технічного стандарту міжнародних стрімінгових платформ.

Отже, технічні стандарти перестають бути лише питанням «якості кар-
тинки» і перетворюються на індикатор здатності виробника працювати в 
глобальній індустрії. Тож невідповідність цим параметрам автоматично об-
межує можливість виходу серіалу на міжнародні платформи.

По-третє, наративно-естетичні стандарти, які визначають змістову й ху-
дожню конкурентоспроможність серіалу. Йдеться передусім про складність 
драматургічної структури: сучасний європейський серіал орієнтується на го-
ризонтальні або гібридні моделі наративу, що забезпечують довготривалу 
залученість глядача. Вимогою є наявність багаторівневого сюжету, у якому 
поєднуються основна сюжетна лінія та додаткові смислові пласти (соціальні, 
психологічні, етичні).

Не менш важливою є характеристика персонажів: вони мають бути пси-
хологічно складними, внутрішньо суперечливими, здатними до розвитку 
протягом усього серіалу. Європейський ринок віддає перевагу героям, які 
репрезентують не лише індивідуальний досвід, а й ширші соціальні процеси.

Окремим критерієм є жанрова гібридність, що передбачає поєднання 
різних жанрових моделей (наприклад, драма + трилер + соціальний комен-
тар), а також виразна авторська стилістика. Водночас серіал має поєднувати 
локальну специфіку з універсальністю тематики, що уможливлює його ін-
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терпретацію в різних культурних середовищах. Саме здатність серіалу бути 
одночасно локальним і зрозумілим глобально є однією з ключових вимог 
сучасного європейського ринку.

Показовим прикладом цього є серіал «Схованки» (Film.UA, 2019), що де-
монструє складну наративну архітектоніку: розслідування зникнення ди-
тини поєднується з глибокими соціальними темами — батьківства, травми, 
моральної відповідальності. Серіал реалізує жанрову гібридність (трилер, 
драма, соціальна критика), а також стилістично наслідує скандинавський 
нуар: уповільнений темп, психологічна напруга, стримана колірна палітра 
та атмосфера тривожної повсякденності [2]. Ці ознаки формують виразний 
візуально-наративний почерк, орієнтований на міжнародного глядача та 
знайомий аудиторіям європейських платформ.

Тож наративно-естетичні стандарти визначають серіал як складну ху-
дожню систему, у якій драматургія, образність і смислова глибина безпосе-
редньо впливають на його міжнародну рецепцію.

Отже, інтеграція українських телесеріалів у європейський аудіовізуаль-
ний простір можлива за умови врахування логіки функціонування цього 
ринку, його нормативних засад і виробничих стандартів, що в сукупності ви-
значають сучасну модель серіалу, відому як high-end fiction.
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КОЛІР У КІНОМИСТЕЦТВІ:КОЛІР У КІНОМИСТЕЦТВІ:
ЗНАЧЕННЯ ТА ВИМІРИ ХУДОЖНІХ МОЖЛИВОСТЕЙЗНАЧЕННЯ ТА ВИМІРИ ХУДОЖНІХ МОЖЛИВОСТЕЙ

Історія кінематографа значною мірою чорно-біла, тож не дивно, що чи-
мало сучасних режисерів сприймають колір як окремий інструмент для са-
мовираження та виявлення авторського стилю. У багатьох наукових працях 
дослідники доводять, що колір може впливати на людину емоційно, психо-
логічно і навіть фізично, створюючи гармонію чи напругу в сцені або привер-
таючи увагу до ключових тем [1; 2; 3].

В аудіовізуальному сторітелінгу кольори спроможні:
- створювати настрій та атмосферу;
- впливати на реакцію аудиторії;
- привертати увагу до важливих деталей;
- задавати тон фільму;
- відображати риси характеру героїв;
- підкреслювати зміни в історії.
Доведено, що червоний колір сприймається переважно як експресивний, 

пов’язаний із гнівом, силою та попередженням про небезпеку, але водночас 
він асоціюється із пристрастю та домінуванням; червоний привертає увагу, 
прискорює серцебиття й підвищує тиск [1; 2; 3].

У «Шостому чутті» (реж. М. Найт Ш’ямалан, 1999) червоний колір вико-
ристовується для позначення страху, жаху та передчуття тривоги, тоді як у 
«Плезантвілі» (реж. Гері Росс, 1998) — для маркування надії, любові та чуттє-
вості. Згадаймо червоне пальто дівчинки у фільмі «Список Шиндлера» (реж. 
Стівен Спілберг, 1993) — один із найвідоміших символів в історії кіно. У чор-
но-білому світі цей акцент підкреслює невинність і трагедію Голокосту.

У «Любовному настрої» (реж. Вонг Карвай, 2000) червоні сукні й інтер’єри 
передають невисловлені почуття та приховану пристрасть. У «Красі по-аме-
риканськи» (реж. Сем Мендес, 1999) червоні троянди є символом бажання, 
ілюзій і внутрішньої кризи. Червоні елементи у фільмах Стенлі Кубрика ство-

mailto:v.hrysiuk@gmail.com
mailto:v.hrysiuk@gmail.com
mailto:v.hrysiuk@gmail.com
mailto:v.hrysiuk@gmail.com
mailto:v.hrysiuk@gmail.com
mailto:v.hrysiuk@gmail.com
mailto:v.hrysiuk@gmail.com
mailto:marusia88@ukr.net
mailto:marusia88@ukr.net
mailto:marusia88@ukr.net
mailto:marusia88@ukr.net
mailto:marusia88@ukr.net


Секція 2Секція 2

122122

рюють відчуття божевілля («Сяйво», 1980) та загрози з боку штучного інте-
лекту («Космічна одіссея 2001 року», 1968). Також червоний стає повноцін-
ною естетичною мовою у творчості Інгмара Бергмана («Крики і шепіт», 1972), 
заповнюючи простір і символізуючи внутрішній біль та тілесність.

Зовсім інакше діє на глядача синій колір. Він передає відчуття холоду, 
самотності, дистанції, інколи — ілюзії. Багато режисерів роблять його ключо-
вим інструментом візуальної мови: Софія Коппола в «Труднощах перекладу» 
(2003) показує нічний Токіо в холодних синіх тонах, що підкреслює відчу-
ження героїв та їхню внутрішню самотність. Синьо-неонова палітра формує 
атмосферу дегуманізованого майбутнього у «Тому, хто біжить по лезу» (реж. 
Рідлі Скотт, 1982). Холодний синьо-зелений відтінок у «Матриці» (реж. сестри 
Вачовські, 1999) підкреслює штучність світу і відірваність від реальності, а в 
«Меланхолії» (реж. Ларс фон Трієр, 2011) передає смуток та передчуття кінця 
— це буквально колір апокаліпсису та депресії, що повільно поглинає світ. 
Містична атмосфера створена завдяки синьому кольору у фільмі «Привид 
у броні» (реж. Руперт Сандерс, 2017). Він стає частиною естетики й у Джима 
Джармуша («Виживуть лише коханці», 2013).

Колір — важливий елемент візуальної мови, де окремі відтінки можуть 
передавати різні відчуття, настрої, емоції та навіть викликати синестезійні 
асоціації (наприклад, із запахами) [4; 5]. Так, у фільмі «Амелі» (реж. Жан-П’єр 
Жене, 2001) створено казкову атмосферу завдяки поєднанню синього, зеле-
ного і червоного кольорів. Подібне бачимо у мюзиклі «Ла-Ла Ленд» (реж. 
Дем’єн Шазелл, 2016) з його насиченою гамою та у «Бідолашних створіннях» 
(реж. Йоргос Лантімос, 2023) з контрастом барвистості й чорно-білої палітри. 
Натомість у «Дюні» (реж. Дені Вільнев, 2021) домінує поєднання коричневого 
та жовтого у всіх відтінках.

Теорію кольору режисери й досі активно беруть на озброєння, але її по-
стулати не слід розглядати як обмеження для творчості. Важливо оцінюва-
ти вибір колірних рішень у широкому діапазоні — не лише в межах однієї 
сцени, а й упродовж усієї історії. Інколи колір стає наскрізним символом. Це 
можна побачити в багатьох культових стрічках: зелений — у «Запаморочен-
ні» (реж. Альфред Гічкок, 1958), помаранчевий (через образ апельсинів) — у 
«Хрещеному батькові» (реж. Френсіс Форд Коппола, 1972), червоний — у «Пі-
дійміть червоний ліхтар» (реж. Чжан Імоу, 1991).

Певна колірна палітра для режисера — це спосіб передати характер пер-
сонажа чи сюжетну лінію у візуальній формі. Наприклад, у «Готелі „Гранд Бу-
дапешт“» (2014) Веса Андерсона рожево-червона гама працює як ритмічний 
мотив, що формує ностальгійний і дещо штучний тон оповіді. Коли ж палітра 
змінюється протягом фільму, це зазвичай відображає трансформацію героя, 
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всієї історії або теми (як-от у серії фільмів про Гаррі Поттера). Повна відсут-
ність кольору також може бути промовистим жестом (подібно до художньо-
го мовчання), де ключову роль відіграють відтінки сірого («Белфаст», реж. 
Кеннет Брана, 2021; «Маяк», реж. Роберт Еггерс, 2019).
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вання; проаналізувати основні механізми утримання уваги аудиторії та їхній 
вплив на ефективність цифрового сторітелінгу.

У сучасному цифровому середовищі аудіовізуальний контент стрімко тран-
сформується під впливом розвитку інтернету та мобільних технологій, що змі-
нює способи його виробництва й споживання. Особливо помітною є тенденція 
переходу від традиційного телебачення до онлайн-форматів, які забезпечують 
гнучкість, швидкість доступу та адаптацію до індивідуальних потреб аудиторії. 
У цьому контексті формується новий тип серіального контенту — вебсеріали, 
які створюються спеціально для розповсюдження в мережі.

Вебсеріал розглядається як сукупність відеоепізодів, об’єднаних спільною 
ідеєю або сюжетом, що публікуються в інтернеті та мають епізодичну структу-
ру [8]. Зазвичай такі епізоди відзначаються короткою тривалістю та орієнтаці-
єю на швидке й зручне онлайн-споживання.

Один із напрямів розвитку вебсеріалів тісно пов’язаний із загальними змі-
нами у споживанні цифрового контенту, зокрема стрімким зростанням попу-
лярності коротких відеоформатів. Платформи на кшталт TikTok та YouTube 
Shorts сформували звичку до швидкого, вертикально орієнтованого перегля-
ду, де користувачі щодня проводять значну кількість часу, споживаючи кон-
тент у форматі безперервної стрічки. Лише представники покоління зумерів у 
середньому витрачають близько 95 хвилин на день на перегляд коротких ві-
део в TikTok, а близько 26% користувачів присвячують цьому контенту понад 
10 годин щотижня, що свідчить про глибоку залученість у короткоформатні 
платформи [5]. У відповідь на ці тенденції частина вебсеріалів почала тран-
сформуватися, адаптуючись до вертикального формату та скороченої трива-
лості епізодів.

Згодом на медіаринку з’явилися спеціалізовані ОТТ-платформи, такі як 
DramaBox чи ReelShort, які фокусуються виключно на виробництві та дистри-
буції вертикального мікроконтенту [1; 6]. Ці сервіси спеціалізуються на фор-
маті надкоротких серіалів, де тривалість однієї серії зазвичай варіюється від 
60 до 90 секунд, а загальна кількість епізодів у проєкті може сягати 50–100 
одиниць. Виробнича модель таких платформ базується на створенні високо-
інтенсивних сюжетів із частими кліффхенгерами, що адаптовані під мобільне 
споживання та алгоритмічні стрічки соціальних мереж. Основний акцент ро-
биться на мелодраматичних, трилерних або фентезійних жанрах із залучен-
ням професійних акторів та знімальних груп, проте з оптимізованими бюдже-
тами та стислими термінами виробництва, що дозволяє швидко реагувати на 
актуальні глядацькі тренди.

Одним із ключових драйверів популярності таких платформ є їхня ідеаль-
на адаптація під мобільний спосіб життя та фізіологію споживання контенту. 
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Дослідження показують, що понад 94% часу користувачі тримають смартфо-
ни вертикально, а понад 75% усіх переглядів відео у 2025 році припало саме 
на мобільні пристрої. Вертикальний формат 9:16 мінімізує когнітивне наванта-
ження, забезпечуючи «ефект залученості», через що користувачі вдвічі часті-
ше взаємодіють із вертикальним контентом, ніж із горизонтальним [7].

Другим чинником є феномен «економії уваги» в умовах її дефіциту. Се-
редня тривалість концентрації уваги сучасної людини у 2024 році скоротила-
ся до критичних 47 секунд [3, с. 13–15]. Формат мікросеріалів (60–90 секунд на 
епізод) ідеально вписується в цей часовий ліміт. Це створює так звану «петлю 
дофаміну», де швидка зміна емоцій та сюжетні повороти кожні 15–30 секунд 
стимулюють мозок до безперервного перегляду, що робить цей формат більш 
адиктивним порівняно з традиційним телебаченням.

Високий рівень залученості на таких платформах, як ReelShort та DramaBox, 
парадоксальним чином перевищує показники традиційних стрімінгів. Згідно з 
даними Omdia, середній активний користувач ReelShort витрачає на перегляд 
мікросеріалів 35,7 хвилин на день, тоді як на Netflix цей показник становить 
24,8 хвилин, а на Disney+ — лише 23 хвилини [9]. Це свідчить про те, що дро-
блення великої історії на дрібні фрагменти змушує глядача споживати кон-
тент довше через постійне відчуття «ще одну серію — і все».

Четвертим чинником є психологія сюжетного стимулювання, заснована на 
агресивному використанні кліффхенгерів. На відміну від класичних драм, де 
сюжет розвивається поступово, у вертикальних серіалах кожен епізод закін-
чується на піку емоційної напруги. Статистика показує, що трилери та горори 
в цьому форматі мають на 40% вищий показник утримання, ніж традиційні 
мелодрами [2]. Глядач готовий платити за допомогою мікротранзакцій (pay-
per-swipe), щоб негайно втамувати цікавість, що згенерувало індустрії понад 
2,3 мільярда доларів доходу лише за перший квартал 2025 року [4].

Такий контент успішно експлуатує архетипні та універсальні теми, як-от 
фатальне кохання, болючі зради, складні любовні трикутники, жага до багат-
ства та слави. Сюжетні лінії часто будуються на гострому конфлікті «доброго» 
з «поганим», де на початкових етапах позитивний герой систематично зазнає 
поразки або приниження. Це викликає у глядача стан когнітивного дисонансу 
та гострого відчуття несправедливості, що змушує його продовжувати перег-
ляд у пошуках емоційної компенсації. Фінальна перемога справедливості, яка 
зазвичай відтерміновується до останніх епізодів, стає головним психологіч-
ним стимулом для завершення циклу перегляду.

Надзвичайна популярність цього формату зумовлена також алгоритміч-
ною персоналізацією. Платформи використовують ШІ-двигуни для аналізу 
поведінки користувача під час кожного епізоду: якщо глядач прогортає се-
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рію швидше або затримується на конкретній сцені, система миттєво адаптує 
наступні рекомендації. Завдяки цьому близько 80% завантажень додатків 
типу DramaBox є органічними, оскільки алгоритми соцмереж (TikTok, YouTube 
Shorts) самі знаходять цільову аудиторію та перенаправляють її на платформи 
мікросеріалів [4].

Висновки. Сучасний аудіовізуальний контент активно змінюється під 
впливом цифрових технологій, зокрема через перехід аудиторії від традицій-
ного телебачення до онлайн-форматів. Вебсеріали формують новий тип се-
ріального контенту, орієнтований на коротку епізодичну структуру та зруч-
не онлайн-споживання. Популярність коротких вертикальних відеоформатів 
стимулює трансформацію вебсеріалів, адаптуючи їх під мобільні пристрої та 
алгоритмічні стрічки соціальних мереж. Основні фактори залученості охо-
плюють вертикальну орієнтацію, швидку зміну сюжету та використання 
кліффхенгерів, що підтримує високу концентрацію уваги користувача. Спе-
ціалізовані ОТТ-платформи ефективно використовують алгоритмічну персо-
налізацію, підвищуючи органічне охоплення та утримання аудиторії. У свою 
чергу, мікровебсеріали стають важливим елементом цифрової культури, де-
монструючи нові підходи до виробництва та споживання контенту.
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НОВІ КОНТЕНТ-ФОРМАТИ НОВІ КОНТЕНТ-ФОРМАТИ 
У МИСТЕЦЬКОМУ МЕДІАПРОСТОРІ УКРАЇНИУ МИСТЕЦЬКОМУ МЕДІАПРОСТОРІ УКРАЇНИ

За останні десять років українські мистецькі медіа суттєво змінили спосіб 
взаємодії з аудиторією. Якщо раніше основними форматами були друковані 
видання та класичні онлайн-статті, то сьогодні дедалі більшої ваги набува-
ють подкасти, відеоесе, Instagram-пости й сторіз. Ці зміни пов’язані не ви-
ключно з розвитком технологій, а й з глибшою трансформацією комунікації: 
культура переходить у середовище, де текст, звук і зображення існують ра-
зом і постійно перетинаються.

Мета дослідження — окреслити, яким чином нові формати мистецького 
контенту в Україні пов’язані з явищем медіаконвергентності та як вони змі-
нюють способи представлення мистецтва і культурних процесів.

Поняття медіаконвергентності зазвичай пов’язують із поєднанням різних 
платформ, форматів і способів виробництва контенту. Зокрема, В. Шевчен-
ко розглядає конвергентність як процес, у межах якого відбувається злиття 
текстових, аудіовізуальних та інтерактивних елементів в одному комуніка-
ційному просторі [1]. Конвергентність завдяки інформаційним технологіям і 
системам комунікацій інтегрує всі види медіаконтенту в єдину систему, зав-
дяки чому створюються нові типи медіа та платформ (вебвидання, блоги, 
розширення для браузерів, соціальні мережі, цифрове відео, інтерактивне 
телебачення, мобільний зв’язок тощо).

Це поняття також передбачає зміну ролі аудиторії: вона стає активним 
учасником комунікації, коментує, поширює та переосмислює контент. У 
зв’язку з цим О. Піддубний звертає увагу на такі провідні тенденції еволюції 
сучасної журналістики:

- традиційні медіа для поширення своєї продукції використовують сайти, 
вебдодатки і соціальні мережі;

- окремі люди (часто без жодних намірів стати частиною «медіа») ство-
рюють власні варіації новин, комбінують їх із різних джерел або коменту-
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ють так влучно, що ці дописи стають набагато популярнішими за оригі-
нальні тексти;

- аудиторія відіграє все більшу роль у журналістиці, адже поширює кон-
тент у соціальних медіа, додає судження та інтерпретації в коментарях і бло-
гах, а також є першоджерелом відео, фото й інформації для гарячих новин [1].

У культурній сфері це означає, що сприйняття мистецтва дедалі частіше 
відбувається через короткі відео, фрагменти розмов, цитати у стрічці новин. 
Формат безпосередньо впливає на сам спосіб осмислення явища.

Одним із найпомітніших форматів останніх років стали подкасти. У цифрову 
еру подкастинг утвердився як динамічна форма медіакомунікації, що поєднує 
характеристики радіо, соціальних мереж та відеоконтенту. Його зростаюча по-
пулярність пояснюється зручністю споживання та формуванням ефекту «інти-
мної розмови», що створює високий рівень довіри з аудиторією [2].

Українські мистецькі медіа активно впроваджують цей формат. Напри-
клад, «The Ukrainians» [3] розвиває лінійку подкастів, де обговорюють лі-
тературу, історію та суспільні процеси. «Радіо Сковорода» [4] пропонує ін-
телектуальні розмови про філософію, мистецтво та музику. Подкаст дає 
можливість говорити довше й спокійніше, ніж у новинному матеріалі. Водно-
час він існує у тісному зв’язку з іншими платформами: анонси публікуються 
в Instagram, уривки розмов — у форматі коротких відео, а текстові цитати — 
на сайті. Один і той самий зміст розгортається в різних формах. Це і є прикла-
дом конвергентної моделі: медіа не обмежується одним каналом, а працює 
одразу в кількох середовищах.

Ще одним прикладом нового формату, який активно імплементується в 
український медіапростір, є відеоесей. Цит контент-формат поступово стає 
популярним у межах мистецької журналістики, зокрема для розмови про 
кіно, театр та візуальне мистецтво. Патрік Кітін розглядає відеоесей як фор-
му дослідницької роботи, пов’язану з інтерпретацією, аналізом, аргументаці-
єю та продукуванням нового бачення матеріалу [5].

Українські проєкти, пов’язані з кінокритикою та мистецькою аналітикою, 
дедалі частіше створюють матеріали у вигляді аналітичного відео з мон-
тажем фрагментів, закадровим текстом і авторською позицією. Наприклад, 
окремі проєкти від «Суспільне Культура» [6] або незалежні ініціативи на 
YouTube пропонують розгорнуті відеоаналізи фільмів чи мистецьких явищ. 
У таких матеріалах поєднуються елементи журналістики, критики та візу-
ального мистецтва. Гнядач не просто читає текст, а водночас бачить прикла-
ди, чує інтонацію автора й відчуває ритм монтажу. Таким чином, мистецька 
аналітика більше не належить виключно до письмового жанру. Вона стає 
мультимедійною, а отже, доступнішою для різних груп аудиторії.
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Великою платформою, що інтегрує нові контент-формати, є соцмережа 
Instagram. Зокрема, акаунти мистецьких медіа перетворилися на самостійні 
майданчики. Наприклад, «Суспільне Культура» [7] та «Читомо» [8], а також 
артцентри на кшталт PinchukArtCentre [9] чи «Мистецький арсенал» [10] ак-
тивно використовують сторіз, короткі відео та каруселі постів для пояснення 
складних тем. У сторіз публікують короткі довідки про художників, цитати з 
інтерв’ю, анонси подій та інтерактивні опитування. Такий формат обмежений 
у часі та обсязі, а тому змушує редакторів стискати зміст до максимальної 
концентрації. Instagram у цьому випадку працює як інструмент первинного 
контакту: повний матеріал може бути розміщений на сайті або в подкасті, 
але саме соцмережа привертає увагу та формує зацікавлення. У підсумку 
один і той самий культурний продукт існує одразу в кількох версіях.

Конвергентні формати змінюють і статус автора. Медіа поширюють ін-
формацію через декілька носіїв у різних форматах: аудіо, відео, текст, інфо-
графіка. Така система надає можливість виданням задовольнити потреби 
аудиторії, яка прагне чути, читати й бачити одночасно «тут і зараз». Спо-
живач також прагне оперативно отримувати максимум інформації там, де 
йому подобається, тоді, коли це потрібно, і на тому носії, який для нього 
найзручніший [11]. Аудиторія, своєю чергою, не обмежується пасивним спо-
живанням. Коментарі, репости й реакції в сторіз впливають на подальший 
розвиток теми, а мистецька медіакомунікація стає більш горизонтальною. 
Це особливо помітно в українському контексті, де культурні ініціативи часто 
виникають як спільноти навколо певних цінностей чи ідей.

Висновки. Нові формати мистецького медіаконтенту в Україні демонстру-
ють переход від традиційної моделі мистецької журналістики до конвергент-
ної. Подкасти, відеоесе та Instagram-контент не витісняють текст повністю, 
але змінюють його функцію та форму. Один матеріал розгортається у кількох 
медіасередовищах і завдяки цьому охоплює ширшу аудиторію. Конвергент-
ність впливає на спосіб створення контенту, на взаємодію з аудиторією та на 
саме розуміння значення медіа у сфері культури. Мистецькі медіа стають ба-
гатоформатними, а комунікація — інтерактивнішою та динамічнішою. Саме 
в цьому контексті можна говорити про новий етап розвитку українського 
культурного медіапростору.
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ЗНЕЦІНЕННЯ АУДІОВІЗУАЛЬНОГО КОНТЕНТУ СТРІМІНГОВИХ ПЛАТФОРМЗНЕЦІНЕННЯ АУДІОВІЗУАЛЬНОГО КОНТЕНТУ СТРІМІНГОВИХ ПЛАТФОРМ

Відеоконтент стрімінгових сервісів починає втрачати свою цінність. Про це 
свідчать результати 19-го щорічного опитування «Digital Media Trends», яке 
провела одна з найбільших аудиторських компаній світу Deloitte у березні 
2025 року. Одним із головних висновків дослідження є те, що американські 
споживачі стрімінгових послуг дедалі більше незадоволені співвідношенням 
ціни та якості цих платформ. Зокрема, 41% респондентів вважає, що контент 
не вартий своєї ціни, і цей показник зріс на 5% порівняно з 2024 роком [1].
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«Не вартий своєї ціни…» Чому так? Однією з причин може бути пере-
насичення доступного аудіовізуального продукту та складність обрати з 
усього запропонованого різноманіття щось одне для вечірнього перегляду. 
Ще у 1971 році Герберт Саймон — американський соціолог, економіст, пе-
дагог і лауреат Нобелівської премії з економіки — у своїй роботі «Designing 
Organizations for an Information-Rich World» («Створення організацій для сві-
ту, насиченого інформацією») писав про дефіцит уваги в умовах надмірного 
надлишку інформації [2, с. 40–42].

Згодом інший дослідник, американський психолог Баррі Шварц у книзі 
«The Paradox of Choice – Why More Is Less» («Парадокс вибору: чому біль-
ше — це менше») на показовому прикладі купівлі джинсів зазначив, що 
надлишок варіантів призводить до зниження задоволення через постійне 
усвідомлення альтернативної вартості втрачених можливостей [3, с. 6–8]. І 
хоча свою книжку пан Шварц видав у 2004 році, коли Netflix ще надсилав 
свої DVD поштою, саме він заклав теоретичний фундамент парадоксу вибо-
ру. Сучасні ж фахівці адаптували його у низку математичних алгоритмів, які 
допомагають глядачам (чи, навпаки, заважають?) обрати на стрімінгу фільм 
або серіал.

Та чи насправді існує перенасиченість контентом? Згідно з підсумковим 
звітом аналітичної компанії Luminate, загальна кількість оригінальних серіа-
лів найбільших стрімінгових платформ у 2025 році, порівняно з попереднім 
2024 роком, зменшилась на 6,37%. Найрізкішого падіння обсягів оригіналь-
ного контенту зазнав HBO Max — їхня кількість скоротилася вдвічі: з 32 ре-
лізів у 2024 році до 16 у 2025 році. Два стрімінгові сервіси, Prime Video (59 
серіалів порівняно з 42 у 2024 році) та Disney+ (14, на чотири більше, ніж у 
2024 році), збільшили кількість своїх серіалів, тоді як Apple TV залишився на 
колишньому рівні — 37. Netflix презентував 133 серіали у 2025 році, що на 
вісім менше, ніж роком раніше. Hulu втратив лише три серіали (з 48 до 45); 
Paramount+ — 10 (з 36 до 26), а Peacock — сім (з 38 до 31) [4].

Проте, попри тенденцію до зниження обсягів виробництва, загальна кіль-
кість серіалів усе одно вражає: 361 реліз у 2025 році додається до 384, які 
відбулися у 2024 році [5, 14:40]. Це той контент, який перебуває буквально у 
смартфоні кожного споживача і доступний для перегляду будь-якої миті в 
будь-якому місці з доступом до мережі.

А для того, щоб цей контент мав привабливий вигляд на будь-якому 
пристрої (смартфоні, планшеті, ноутбуці чи телевізорі), алгоритми стрімінгів 
диктують певні візуальні стандарти. Дослідники й теоретики кіно акценту-
ють на використанні сучасних цифрових камер із динамічним діапазоном 
13–14 ступенів (stops), що дозволяють відобразити деталі як у світлі, так і в 
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тінях [6]. Також практикується використання максимально плаского освіт-
лення сцен під час зйомки [7]. Ці та багато інших прийомів фільмування уні-
фікують картинку, роблячи її гіперреалістичною та «глянцевою». Через це 
фільм або серіал виглядає менш кінематографічно, ніж у доцифрову епоху, 
яка була 20–30 років тому.

Водночас вимоги стрімінгових платформ стосуються не лише технічних 
аспектів, а й художніх рішень. Найвідоміший випадок втручання у сюжет кі-
нострічки пов’язаний із фільмом Метта Деймона та Бена Аффлека «Зрив» 
(The RIP), реліз якого відбувся у січні 2026 року на Netflix. У межах промокам-
панії автори завітали на подкаст «The Joe Rogan Experience» [8, 0:11:25]. Під 
час розмови Метт Деймон розповів, що Netflix змусив їх адаптувати стрічку 
під неуважного глядача, який постійно відволікається на смартфон.

Основні зміни торкнулися кількох аспектів: сюжет у діалогах необхідно 
повторювати 3–4 рази; найбільш видовищну й найдорожчу екшн-сцену до-
велося перенести на початок фільму; а візуальний ряд спростили, щоб його 
було зручно дивитися на пристроях із маленькими екранами [9]. Ця відвер-
тість про залаштунки співпраці з Netflix неабияк сколихнула світову кіно-
спільноту.

Однією з вагомих причин знецінення контенту на стрімінгових платформах, 
безумовно, є вартість цих послуг. Згідно з даними того ж опитування «Digital 
Media Trends», майже половина респондентів (47%) вважає, що платить за ці 
сервіси занадто багато. Підвищення ціни навіть на 5 доларів, ймовірно, зму-
сить більшість (60%) споживачів відмовитися від улюбленої платформи.

Фахівці з Deloitte стверджують, що компанії медіа- та розважальної галузі 
перебувають на роздоріжжі, і їм доведеться приймати важкі рішення: або 
впроваджувати інновації для створення більшої цінності, або ризикувати 
втратою наступного покоління глядачів. Адже 56% опитаних представників 
покоління Z та 43% міленіалів вважають контент у соціальних мережах ак-
туальнішим, ніж традиційні серіали та фільми [1]. Враховуючи все вищеза-
значене, можна припустити, що і кіновиробники, і користувачі стрімінгових 
сервісів стоять на порозі великих змін у галузі.
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В епоху стрімкого розвитку цифрових платформ індустрія аудіовізуально-
го мистецтва стикається з безпрецедентним викликом — кризою та фрагмен-
тацією глядацької уваги. Сучасний реципієнт контенту існує в умовах інфор-
маційного перенасичення. Через алгоритми соціальних мереж та поширення 
коротких відеоформатів у глядача формується так зване «кліпове мислення», 
що вимагає від творців багатосерійних проєктів пошуку нових, агресивніших 
та витонченіших механізмів не лише залучення, а й тривалого утримання ау-
диторії. У цьому контексті медіавиробництво трансформується: головним ка-
піталом стає час, який реципієнт готовий інвестувати у перегляд.

Метою дослідження є виявлення, систематизація та аналіз ключових 
драматургічних, монтажних і транссмедійних стратегій, які забезпечують 
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високий уровень утримання уваги глядача, на прикладі молодіжного містич-
ного телесеріалу «Teen Wolf» («Вовченя», 2011–2017 рр., шоуранер — Джефф 
Девіс). Фундаментальна трансформація телевізійного наративу в сучасних 
умовах детально описана в концепції «складного телебачення» (Complex 
TV) американського медіадослідника Дж. Міттелла. На його переконан-
ня, успішні сучасні серіали поступово відмовляються від суто епізодичної 
структури на користь глибокої серіалізації, де кожна серія є невід’ємним еле-
ментом глобальної сюжетної макроарки [1, с. 45]. Телесеріал «Teen Wolf» є 
репрезентативним прикладом такої еволюції. Розпочавшись у першому се-
зоні як відносно проста історія з елементами процедурної драми («монстр 
тижня») та підліткового ромкому, проєкт швидко адаптувався до запитів 
авдиторії, перетворившись на складну багатолінійну оповідь. Комплексний 
аналіз цього телепроєкту дає змогу виокремити кілька базових наративних і 
технологічних стратегій утримання уваги, які функціонують на різних рівнях 
аудіовізуального твору.

Перша ключова стратегія полягає в адаптації наративу під сучасну 
практику бінж-вотчингу (запійного перегляду), з яким сьогодні нерозрив-
но пов’язане цифрове медіаспоживання. Український дослідник І. Печеран-
ський зазначає, що феномен запійного перегляду в сучасному аудіовізу-
альному мистецтві балансує між психологічним катарсисом та ескапізмом 
[2, с. 69]. Щоб стимулювати цей безперервний процес, творці «Teen Wolf» 
імплементували щільну систему мікро- та макрокліфгенгерів. Якщо кла-
сичне лінійне телебачення використовувало обрив сюжету переважно на-
прикінці сезону, то в умовах цифрової дистрибуції переривання розповіді в 
момент найвищої емоційної чи подієвої напруги відбувається майже в кож-
ному епізоді. Ба більше, шоуранер Дж. Девіс запровадив структуру поділу 
сезонів на дві логічні частини (наприклад, сезони 3A та 3B), створюючи так 
звані «мід-сезонні» фінали. Це подвоювало кількість кульмінаційних точок 
у проєкті, генеруючи потужну хвилю обговорень у соціальних мережах і 
формуючи у глядачів ефект FOMO (Fear Of Missing Out — синдром втраче-
них можливостей).

Наступним важливим чинником утримання уваги є динаміка темпоритму 
та специфічні монтажні рішення, які безпосередньо впливають на технічне 
сприйняття медіапродукту. Наратив серіалу вибудуваний так, що стрімкі, ди-
намічні екшен-сцени постійно чергуються з інтимними, психологічно напру-
женими або комедійними епізодами. Така ритмічна синусоїда не дозволяє 
увазі реципієнта розсіюватися, оскільки рівень емоційного співпереживання 
коливається протягом усього перегляду. Швидкий внутрішньокадровий та 
міжвидовий монтаж батальних сцен активно контрастує з повільним роз-
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криттям внутрішніх травм персонажів, що створює необхідну об’ємність і 
глибину сприйняття художнього твору.

Паралельно з монтажними рішеннями для підтримки довготривалого 
інтересу в серіалі застосовано стратегію еволюції міфології та субверсії гля-
дацьких очікувань через постійне ускладнення правил художнього всесвіту 
(лору). Кожен новий сезон пропонував непередбачувану міфологічну загро-
зу: від класичних перевертнів до Каніми, темного духа Ногіцуне, містичних 
Жахливих Лікарів (Dread Doctors) та Жеводанського звіра. Завдяки цьому 
глядач поставав у ролі «співслідчого», що стимулювало високий рівень ін-
терактивності сприйняття контенту. Важливою частиною цієї деконструкції 
класичних архетипів стала сюжетна арка третього сезону, де відбувається 
трансформація персонажа Стайлза Стілінскі. Перетворення найбільш людя-
ного, емпатичного та комічного героя (архетип трикстера) на холодного го-
ловного антагоніста (Void Stiles) стало радикальним наративним поворотом. 
Ця субверсія очікувань вивела глядачів із зони комфорту, змусивши їх пиль-
но стежити за психологічним двобоєм усередині улюбленого персонажа.

Зрештою, в умовах цифрового середовища утримання уваги не закінчу-
ється з фінальними титрами епізоду, а переходить на рівень транссмедій-
ної інтеграції та парасоціальної взаємодії. Тут діють закони транссмедійного 
сторітелінгу, основи якого заклав Г. Дженкінс у праці «Культура конверген-
ції» [3]. Історія розгортається на багатьох медіаплатформах, розширюючи 
межі художнього світу, адже, як підкреслює дослідниця І. Марченко, тран-
смедіація є одним із найефективніших інструментів поглиблення взаємодії 
з аудиторією [4, с. 125]. Команда проєкту «Teen Wolf» майстерно використо-
вувала практику «live-tweeting» (спільного коментування подій акторами й 
авторами під час прем’єри), що стирало межу між творцями та реципієнтами. 
Крім того, утримання уваги молодіжної авдиторії значною мірою спиралося 
на діяльність фандому. Американський дослідник З. Ромо переконливо до-
водить, що фанатські теорії, активність на платформах Tumblr та Twitter, а 
також створення користувацького контенту (фанфіків, фан-відео) стали не-
від’ємною частиною успіху проєкту [5, с. 34]. Творці серіалу моніторили ре-
акції мережі та адаптували взаємодію персонажів, заохочуючи глядачів до 
подальшого аналізу й генеруючи високий рівень лояльності.

На основі проведеного аналізу можна зробити висновок, що успішне 
утримання глядацької уваги в сучасному аудіовізуальному мистецтві не-
можливе за умови використання лише одного інструменту. Це складна, ба-
гаторівнева екосистема, де серіал «Teen Wolf» продемонстрував ефективну 
синергію творчих та технологічних рішень. Застосування розгалуженої се-
ріалізованої оповіді (за Дж. Міттеллом) та монтажного ритму, адаптованого 
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під бінж-вотчинг (за І. Печеранським), знайшло своє логічне продовження у 
потужній транссмедійній інтеграції та прямій роботі з фандомом (за Г. Джен-
кінсом та З. Ромо). Саме комплексне впровадження цих стратегій дозволяє 
сучасному медіапродукту витримувати жорстку конкуренцію в цифрову 
епоху, перетворюючи глядача з пасивного споживача на відданого співав-
тора медіавсесвіту.

Список використаних джерел:
1. Mittell J. Complex TV: The Poetics of Contemporary Television Storytelling. New York: 

NYU Press, 2015. 416 p.
2. Печеранський І. Між катарсисом та ескапізмом: діалектика запійного перегля-

ду в контексті сучасного аудіовізуального мистецтва. Вісник КНУКіМ. Серія 
«Мистецтвознавство». 2025. № 53. С. 67–76. DOI: https://doi.org/10.31866/2410-
1176.53.2025.348228 (дата звернення: 12.03.2026).

3. Jenkins H. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York : NYU 
Press, 2006. 352 p.

4. Марченко І. Трансмедіація в аудіовізуальних мистецтвах: концептуалізація, історіо-
графія та аналіз сучасних практик. Актуальні питання гуманітарних наук. 2025. 
Вип. 86. Т. 2. С. 123–129.

5. Romo Z. Re-Examining Resistance: Fan-Produced Queer Readings and Teen Wolf (Open 
Access Theses & Dissertations). El Paso : University of Texas at El Paso, 2015. 97 p.

Каріна ЗАХАРАШ,
здобувачка другого (магістерського) рівня освіти

Навчально-наукового інституту журналістики
Київського національного університету імені Тараса Шевченка

karinyli4ka@gmail.com

Наукова керівниця: Інна ЧЕРЕМНИХ,
доктор наук із соціальних комунікацій, доцентка 

Навчально-наукового інституту журналістики
Київського національного університету імені Тараса Шевченка

ЕМОЦІЙНА ЕКОНОМІКА ВІЗУАЛЬНОГО МЕДІАКОНТЕНТУ: ІНСТРУМЕНТИ ЕМОЦІЙНА ЕКОНОМІКА ВІЗУАЛЬНОГО МЕДІАКОНТЕНТУ: ІНСТРУМЕНТИ 
ВПЛИВУ НА УВАГУ АУДИТОРІЇВПЛИВУ НА УВАГУ АУДИТОРІЇ

У сучасному медіапросторі обсяг інформації давно перевищив можливо-
сті її повноцінного реципіювання. Користувач не читає весь контент, із яким 
стикається, а швидше сканує його, відсіюючи більшість повідомлень ще до 
моменту усвідомлення. За такої ситуації увага поступово перетворюється на 
обмежений ресурс, дефіцит якого зростає пропорційно до перенасичення 
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мунікації: конкуренція відбувається не стільки за змістове наповнення, скіль-
ки за здатність бути поміченим. У цьому контексті інтерес авдиторії дедалі 
частіше трактується як специфічна форма валюти або капіталу, що визначає 
ефективність будь-якого медіаповідомлення. Водночас важливо розрізняти 
просту присутність матеріалу в полі зору споживачів і реальну взаємодію з 
ним. Факт появи повідомлення перед людиною ще не означає, що воно було 
дешифроване та сприйняте. Реципієнт може фіксувати контент поглядом, 
але не залучатися до нього когнітивно. Саме тому продуктивність комуніка-
ції визначається не кількістю показів чи переглядів, а глибиною сформова-
ного контакту.

Конкуренція за обмежений часовий ресурс змінює і сам характер меді-
аконтенту. У прагненні привернути й утримати фокус авдиторії він стає ін-
тенсивнішим, емоційно насиченішим та динамічнішим за формою подачі. Це 
пов’язано з особливостями людської психіки: первинна реакція на інформа-
цію формується значно швидше на афективному рівні, ніж відбувається її 
раціональне та логічне осмислення. Емоційно значущі стимули автоматич-
но отримують пріоритет у процесах сприйняття, що робить їх помітнішими 
в загальному інформаційному потоці. За таких умов емоція перестає бути 
лише додатковим елементом повідомлення і фактично перетворюється на 
основний механізм його первинного відбору. Користувач не аналізує кожне 
медіаповідомлення, а рефлексує на те, що викликає внутрішній відгук. Саме 
ця імпліцитна реакція визначає, чи відбудеться подальша глибинна взаємо-
дія з пропонованим контентом.

Найбільш чітко зазначені процеси виявляються у візуальному медіакон-
тенті. Зображення та відео обробляються мозком у рази швидше за текстові 
масиви і здатні викликати миттєву реакцію, минаючи складні когнітивні ета-
пи аналізу. Рішення про те, чи затримає реципієнт погляд на конкретному 
кадрі, приймається майже несвідомо й моментально. Це означає, що ефек-
тивність візуальних матеріалів визначається не стільки їхньою технічною чи 
композиційною досконалістю, скільки точністю влучання в емоційний три-
гер. Під цим поняттям у медіапсихології доцільно розуміти точку перетину 
візуального повідомлення з індивідуальним досвідом, ціннісними орієнтира-
ми та очікуваннями авдиторії. Саме відповідність цим внутрішнім маркерам 
створює ефект «зупинки уваги». З практики медіавиробництва помітно, що 
користувачі частіше реагують на візуальні образи, які викликають емпатію, 
навіть якщо вони простіші за формою виконання, ніж на рафіновані й фор-
мально «ідеальні» зображення, позбавлені внутрішньої напруги.

Важливу роль у процесах залучення відіграють конкретні інструменти ві-
зуального впливу. До них належать використання колористичного та смис-
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лового контрасту, що допомагає швидко виділити об’єкт у полі сприйняття, 
чітка архітектоніка фокусу в кадрі, а також трансляція очевидних емоційних 
станів персонажів, які легко зчитуються глядачем. Окремо варто виділити 
ефект присутності, що занурює реципієнта всередину ситуації, та прийом 
наративної недосказаності, яка змушує авдиторію самостійно домислювати 
сюжетні лінії і, як наслідок, довше взаємодіяти з медіапродуктом. Крім того, 
важливо враховувати відсутність універсальних тригерів, адже ефектив-
ний візуальний контент завжди детермінований глибоким розумінням кон-
кретного сегмента глядачів, їхнього соціокультурного досвіду та контексту 
сприйняття.

Таким чином, у сучасному медіапросторі перемагає не той, хто продукує 
надмірні обсяги інформації або фокусується суто на технічній якості, а той, 
хто точніше керує увагою авдиторії через інструменти емоційного впливу. 
В умовах нової комунікаційної парадигми увага функціонує як дефіцитний 
ресурс і капітал, емоція виступає головним механізмом її активації, а візу-
альний контент стає найпродуктивнішим інструментом цієї взаємодії. Це ви-
значає нову логіку медіакомунікації, де ключовим завданням стає не просто 
передати інформаційне повідомлення, а створити належні умови для його 
емоційного переживання.
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НОВІТНІ ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ АУДІОВІЗУАЛЬНОГО ВИРОБНИЦТВА НОВІТНІ ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ АУДІОВІЗУАЛЬНОГО ВИРОБНИЦТВА 
В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇВ УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ

Сучасний етап розвитку медіагалузі характеризується масштабною циф-
ровою трансформацією, яка суттєво змінює не лише технічні аспекти ви-
робництва медіапродукту, але й його естетику, структуру та способи спо-
живання. Ці інноваційні зрушення обумовлені стрімким поступом цифрових 
технологій, глобалізацією інформаційного простору та зростанням ролі ав-
диторії як активного суб’єкта комунікаційного процесу. Однією з провідних 
тенденцій у цьому контексті є стрімкий розвиток стримінгових платформ, які 
радикально переформатовують традиційну модель лінійного телевізійного 
мовлення. Подібні сервіси забезпечують користувачам безперешкодний до-
ступ до аудіовізуальних матеріалів у зручний час і з будь-якого пристрою, 
що трансформує звичну культуру медіаспоживання. Крім того, інтегровані 
алгоритми рекомендацій глибоко персоналізують пропоновані до перегляду 
стрічки, орієнтуючись на індивідуальні вподобання реципієнтів, що суттєво 
підвищує рівень їхньої залученості [1, с. 45].

Важливою складовою зазначеної діджиталізації є впровадження ін-
струментів штучного інтелекту у процеси екранного виробництва. Техно-
логії нейромереж сьогодні ефективно застосовуються під час відеомон-
тажу, кольорокорекції, створення складних візуальних ефектів, а також у 
сфері генерації первинних сценаріїв і синтезу голосу. Це значно оптимізує 
тайм-менеджмент проєктів та знижує фінансові витрати компаній, водночас 
детермінуючи нові етико-правові дискусії щодо авторства й достовірності 
згенерованих матеріалів [2, с. 18]. Паралельно фіксується популяризація ко-
ротких відеоформатів, які активно поширюються через соціальні мережі. 
Такі структури повністю відповідають трансформаціям людського сприйнят-
тя, що характеризується зниженням концентрації уваги та прагненням до 
експрес-отримання змісту. У результаті формується альтернативна модель 
комунікації, де ключову роль відіграють виражена візуальність, кліпова ди-
наміка та афективна насиченість повідомлень [3, с. 62].

У контексті тотальної цифровізації закономірних змін зазнають і біз-
нес-моделі медіаіндустрії. Традиційні джерела доходів, зокрема лінійна 
реклама, поступово заміщуються підписними сервісами (моделями SVOD), 
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платним початковим доступом до преміумвмісту (paywall) та таргованою 
цифровою рекламою, що дає змогу медіакомпаніям диверсифікувати при-
бутки та краще адаптуватися до мінливих ринкових умов [4, с. 39]. Водночас 
технології віртуальної (VR) та доповненої (AR) реальності відкривають прин-
ципово нові горизонти для аудіовізуального сторітелінгу. Вони забезпечу-
ють ефект імерсивності — повного занурення в художній чи документальний 
простір, дозволяючи глядачеві стати безпосереднім учасником екранних по-
дій. Сьогодні ці інструменти проникають у кіноіндустрію, новітню журналіс-
тику, інтерактивну рекламу та інноваційні освітні проєкти [5, с. 71].

Не менш вагомим чинником виступає медіаконвергенція, що полягає у 
злитті раніше автономних типів масмедіа в єдине інформаційне середовище. 
Унаслідок цього стираються чіткі межі між класичним телебаченням, інтер-
нетом, кінематографом і соціальними мережами, що стимулює проектуван-
ня мультиплатформенного контенту та нових форматів інтеракції з авдиторі-
єю [6, с. 54]. Указані інтеграційні процеси підсилюються стрімким зростанням 
обсягів користувацького контенту (UGC). Сучасні споживачі остаточно при-
пиняють бути пасивними реципієнтами інформації та активно долучаються 
до безпосереднього створення медіапродукту. Така децентралізація руйнує 
традиційні уявлення про інститут авторства та суттєво переформатовує іє-
рархічну структуру медіаринку.

Завдяки глобальній дистрибуції цифрових платформ аудіовізуальний 
продукт легко долає географічні й державні кордони, прискорюючи про-
цеси міжкультурного обміну, але водночас створюючи жорсткі конкурентні 
умови для локальних індустрій. У цих реаліях особливого значення набу-
ває проблема верифікації інформації та збереження довіри авдиторії. Інфор-
маційний надлишок змушує сучасні медіа вести перманентну боротьбу за 
увагу глядача, що виступає потужним стимулом для модернізації форматів, 
підвищення загальної якості виробництва та оперативного впровадження 
інноваційних підходів.

Отже, цифрова трансформація системно змінює архітектоніку аудіовізу-
альної сфери, закладаючи нові вектори для створення, ретрансляції та спо-
живання медіапродукту. Провідними детермінантами цього процесу є мо-
нополізація ринку стримінговими сервісами, інтеграція штучного інтелекту, 
домінування мікроформатів, реструктуризація джерел монетизації, імерсив-
ні технології та конвергентні злиття. У перспективі ці тенденції лише погли-
блюватимуться, що вимагає від майбутніх медіафахівців високої професійної 
гнучкості, інноваційного мислення та здатності миттєво адаптуватися до ви-
кликів мінливого екосередовища.
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РОЗВИТОК ЕКРАННИХ ПЕРСОНАЖІВ НА ПРИКЛАДІ ДЖИММІ МАҐҐІЛА РОЗВИТОК ЕКРАННИХ ПЕРСОНАЖІВ НА ПРИКЛАДІ ДЖИММІ МАҐҐІЛА 
У СЕРІАЛІ «КРАЩЕ ЗАТЕЛЕФОНУЙТЕ СОЛУ»У СЕРІАЛІ «КРАЩЕ ЗАТЕЛЕФОНУЙТЕ СОЛУ»

Еволюція Джиммі Мак-Ґілла у телесеріалі «Краще зателефонуйте 
Солу» (Better Call Saul) є однією з найтрагічніших і найскладніших психо-
логічних трансформацій у сучасному аудіовізуальному мистецтві. Шоу-
ранери Вінс Гілліган та Пітер Ґулд не просто створили приквел-спіноф до 
свого культового проєкту «Пуститися берега» (Breaking Bad), а системно 
модернізували художні прийоми, поглибили архітектоніку арок персона-
жів та сформували цілісний екранний шедевр. Цей твір постає не баналь-
ною історією про те, як позитивний герой перетворюється на антагоніста, 
а глибоким детермінованим дослідженням витіснення особистості під 
тиском деструктивних зовнішніх обставин та внутрішніх психотравм.

Початковий етап розвитку персонажа (епоха «Джиммі-трудівника») 
знаменується відчайдушною боротьбою за легітимність у професій-
ній сфері. Джиммі щиро намагається грати за встановленими соціумом 
правилами: живе в підсобному приміщенні манікюрного салону, працює 
державним захисником за мінімальний гонорар і прагне довести своєму 
авторитетному старшому братові Чаку, що він остаточно порвав із кри-
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мінальним минулим. Проте привиди минулого не полишають його. Мак-
Ґілл не народжується злочинцем — він стає ним регресивно, після того як 
офіційна правова система та найближчий родич послідовно відмовляють 
йому у визнанні. Моментом першого серйозного надлому стає юридич-
ний процес проти мережі будинків для літніх людей «Сандпайпер Крос-
сінг» (Sandpiper Crossing). Виявивши винятковий аналітичний талант, 
Джиммі розкриває масштабну корупційну схему обкрадання пенсіонерів, 
але замість заслуженого тріумфу знову дістає цинічну відмову від елітної 
юридичної компанії HHM.

Стосунки з братом є головним тригером зазначеної метаморфози, де 
закладено глибокий етичний дуалізм. Чак уособлює закон як непоруш-
не «священне писання», тоді як для Джиммі правосуддя є інструментом 
безпосередньої допомоги людині або гнучким шляхом до досягнення 
мети. Апріорне переконання Чака в тому, що «Слизький Джиммі» (пріз-
висько героя з його шахрайського минулого) ніколи не зміниться, стає де-
структивним самосправджуваним пророцтвом. Повноцінний моральний 
демедж фіксується після фрази Чака: «Ти не справжній юрист!». Це мо-
мент остаточного усвідомлення Джиммі своєї маргінальності у вищому 
світі правосуддя. Подальше протистояння з братом змушує його дедалі 
частіше вдаватися до маніпулятивних тактик, хоча межа неповернення на 
цьому етапі ще не перейдена.

Вагомим чинником трансформації є вплив Кім Векслер, де кохання ви-
ступає одночасно стимулом і руйнівною силою. Кім — єдина людина, яка 
бачить іманентне добро в Джиммі, але парадоксально стає спільницею, 
що каталізує його темні сторони. Серіал віртуозно вибудовує їхню взаємо-
залежну динаміку: намагання Кім повернути Джиммі до легального жит-
тя межує зі зворотним процесом, де Мак-Ґілл поступово розмиває для неї 
кордони між чесною працею та авантюризмом. Їхній союз починає трима-
тися на адреналіні спільних афер, у яких Кім перетворюється з пасивного 
спостерігача на ініціатора планів, що остаточно знімає з Джиммі моральні 
запобіжники.

Поява альтер его Сола Ґудмена постає як класична захисна маска. 
Спершу це ім’я виникає як прагматичний псевдонім для торгівлі рекла-
мою, але згодом воно витісняє первинну особистість, блокуючи почуття 
болю, провини та сорому. За цим цинічним фасадом Джиммі ховається від 
травми — усвідомлення того, що його маніпуляції, спрямовані на помсту 
Чаку, опосередковано спровокували самогубство брата. Цей етап яскраво 
контрастує з фігурою Говарда Гемліна. На початку серіалу Говард марку-
ється як безсердечний представник спадкової еліти та корпоративний ан-
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тагоніст, проте згодом глядацька рецепція цього персонажа кардинально 
змінюється. Будучи також причетним до звільнення Чака, Говард, на від-
міну від Джиммі, не капсулює травму в цинізм, а рефлексує її через психо-
терапію, намагаючись жити етично. Натомість Сол Ґудмен обирає броню з 
яскравих костюмів та епатажного стилю, фокусуючись на кримінальному 
контингенті як способі помститися системі, що його відкинула.

Точкою неповернення стає інтеграція Джиммі в нелегальний світ мек-
сиканського картелю через взаємодію з Начо, Лало та Майком. Наратив се-
ріалу тримається на паралелізмі двох світів: легального (Джиммі, Кім, Чак, 
Говард) та кримінального (Майк, Начо, Гус, Лало). Їхнє остаточне фатальне 
перетину відбулося, коли Сол погодився стати адвокатом високого чину 
картелю Едуардо «Лало» Саламанки. Психологічний злам Джиммі під час 
виживання в пустелі (епізод «Багаж») перетворює його з юриста-шахрая 
на повноцінного функціонера мафії. Кульмінацією падіння Джиммі та Кім 
стає жорстоке вбивство Говарда Гемліна прямо в їхній квартирі руками 
Лало — трагедія, яка стала прямим наслідком їхньої спільної інтриги з 
дискредитації Говарда. Не витримавши морального вантажу, Кім розри-
ває стосунки, що остаточно цементує трансформацію Джиммі в бездушну 
маску Сола Ґудмена. Фінальні кадри цього етапу демонструють повсяк-
денне життя Сола, знайомого глядачам за серіалом «Пуститися берега»: 
персонаж, який раніше сприймався як комічний елемент (comic relief), 
тепер викликає жах через екзистенційне падіння особистості, що колись 
прагнула допомагати людям.

Подальша доля героя під ім’ям Джина Такавича в чорно-білому всес-
віті ескапізму та страху веде до фінального викуплення провини. Фінал 
серіалу — це не історія втечі від правосуддя, а акт повернення власної 
ідентичності. У залі суду Джиммі відмовляється від юридично бездоганної 
угоди про зменшення строку ув’язнення до семи років (яку він виборов 
саме як геніальний адвокат Сол) і публічно зізнається в усіх злочинах як 
Джеймс Мак-Ґілл, отримуючи довічний термін. Це його остаточна метафі-
зична перемога над Солом Ґудменом: він обирає правду і катарсис в очах 
Кім ціною власної свободи. Трагедія Джиммі полягає в тому, що він мав 
величезний емпатичний потенціал і талант, але гіпертрофована потреба 
в любові та суспільному визнанні була настільки викривлена оточенням, 
що він знищив усе, що йому було дороге.

Для повноти аналізу архітектоніки серіалу важливо розглянути си-
стему персонажів-дзеркал, де кожен герой уособлює альтернативний 
вектор розвитку Джиммі. Говард Гемлін постає як ілюзія легітивності та 
уособлення корпоративного етикету, на якого Джиммі сублімує свою не-
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нависть до Чака. Майк Ермантраут є другим боком тієї самої монети мо-
рального падіння; обидва починають шлях у безодню з альтруїстичного 
бажання допомогти родині, несучи важкий тягар минулого (корупційне 
минуле Майка, що призвело до загибелі його сина, та шахрайські афери 
Джиммі). Чак Мак-Ґілл репрезентує інтелектуальне дзеркало Джиммі, але 
позбавлене харизми та емпатії: вони обидва геніальні знавці права, але 
Чак використовує закон як щит від світу, а Джиммі — як меч проти ньо-
го. Окремо стоїть постать Волтера Вайта як фінального дзеркала гордині. 
Якщо Волтер стає Гайзенбергом через гіпертрофоване его й прагнення 
влади («активний хаос»), то Джиммі перетворюється на Сола через роз-
пач та відсутність альтернатив, прагнучи елементарної любові («реактив-
ний хаос»).

Порівнюючи творчий метод Вінса Гіллігана у двох серіалах, можна кон-
статувати еволюційний перехід від зовнішньої динаміки «вибуху» до вну-
трішньої драматургії «натюрморту». Арка Волтера Вайта в Breaking Bad — це 
радикальна, лінійна та стрімка хімічна реакція, керована зовнішніми триге-
рами (загрозами картелю) та безпосередньою ескалацією вгору до влади. 
Натомість еволюція Джиммі Мак-Ґілла у Better Call Saul вибудувана за прин-
ципом психологічної дифузії — це серія складних циклів, що складаються 
зі спроб, провалів та моральних регресій. Кожен етап його життя має свій 
автентичний колористичний код, темпоритм та жанрову специфіку. Гілліган 
працює тут із хірургічною точністю, демонструючи, як дрібні компроміси із 
совістю накопичують критичну масу, що призводить до невідворотного ек-
зистенційного вибуху, наслідки якого персонажі розгрібають до самого фі-
налу.
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 ТЕМАТИЧНІ ОСОБЛИВОСТІ ФОРМАТУ ЛОНГРІДУ В УКРАЇНСЬКИХ МЕДІА ТЕМАТИЧНІ ОСОБЛИВОСТІ ФОРМАТУ ЛОНГРІДУ В УКРАЇНСЬКИХ МЕДІА
  

У сучасному інформаційному просторі спостерігається перевага кліпово-
го сприйняття контенту, однак лонгрід, як новий формат мультимедіа, зна-
ходить свою аудиторію. Він, як представник long-форми журналістики, не 
зникає, а змінюється й адаптується до цифрового медіапростору, набуваючи 
нових якостей, забезпечуючи динаміку та глибину передачі інформації, зав-
дяки балансу між текстом і мультимедіа. А застосування різних інструментів 
верстки, спрямованих на нелінійність читання та збагачення його динамі-
кою, надає лонгрідам тієї унікальності, завдяки якій вони не загубилися се-
ред інших форм, форматів та жанрів сучасних медіа.

Вибір тем для лонгрідів в українських медіа суттєво коливається залеж-
но від кількох факторів, зокрема редакційного спрямування видання, впо-
добань аудиторії та домінуючих трендів. Видання часто створюють лонгрі-
ди відповідно до своєї редакційної позиції та головних тем, забезпечуючи 
єдність екосистеми контенту та підвищуючи ймовірність того, що читач 
побачить та прочитає публікацію. Наприклад, видання «Локальна історія» 
створює лонгріди на тему місцевих традицій, фольклору, звичаїв, надаючи 
читачам всебічне розуміння культурної («Крафтове Різдво» (https://cutt.ly/
pwBDfoKM), «Карпати. Місця сили» (https://cutt.ly/BwBDfLOS)) та історич-
ної спадщини українців («Пам’яті двадцяти. Історія одного розстрілу» 
(https://cutt.ly/AwBDhjYn), «Львів 1921. Як жило місто і його мешканці 100 ро-
ків тому» https://cutt.ly/ewBDlOaj). У таких публікаціях через культурні та 
історичні ретроспективи пропонують поглиблений аналіз ключових подій 
української історії, українських традицій, мистецтва, літератури та фолькло-
ру, проливаючи світло на багату спадщину країни, та надаючи читачам все-
бічне розуміння їхнього значення та впливу.

Лонгріди на тему російсько-української війни – основна тема більшо-
сті лонгрід-проєктів. У таких публікаціях як «Війна. Початок. Маріуполь» 
(https://cutt.ly/BwMXAEKc).  «Мінна долина» (https://cutt.ly/6wMXmTQ1), 
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«Куп’янськ. Історія окупації одного міста» (https://cutt.ly/swBKdQSN),  відо-
бражається складність та масштабність конфлікту, простежується його істо-
рія, причини, наслідки та вплив на суспільство.

Вподобання аудиторії також відіграють ключову роль, оскільки медіа 
прагнуть задовольнити її інтереси. Тому лонгріди в українських медіа ча-
сто відображають дух часу, а теми часто формуються під впливом поточних 
глобальних подій, суспільних тенденцій або нових проблем, які приверта-
ють увагу громадськості. Наприклад, у лонгрідах висвітлюються соціальні 
проблеми, щоб представити глибокий аналіз, детальні розповіді та багато-
гранні погляди на складні суспільні виклики. Ці статті часто використовують 
поєднання журналістських розслідувань, особистих рефлексій, думок, щоб 
запропонувати читачам всебічне розуміння проблеми, яка розглядається 
(«Бар’єри, жалість, нерозуміння. З якими проблемами стикаються люди з 
інвалідністю» (https://cutt.ly/WwBD1qoM),  «Як це ми не можемо говорити? 
Ми ж говоримо!» Як живуть і працюють люди з порушеннями слуху та 
мовлення» (https://cutt.ly/xwBD6KTK), «Зайди, якщо зможеш» (https://cutt.ly/
zwBFwnu5)).

Дискусії про збереження довкілля, зміну клімату також популярна тема-
тика лонгрідів українських медіа. Це зумовлено насамперед двома причина-
ми: постійною актуальністю теми та неприв’язаністю теми до подій й часо-
вих рамок, що дозволить прочитати матеріал поза контекстом актуальних 
подій у світі. Прикладом цього може бути лонгрід «Природа Демонструє 
характер» (https://cutt.ly/IwMeBKE4) від УНІАН.

Розповіді про досвід подорожей («Фінська подорож Богомазова» (https://
cutt.ly/4wBJKwXR) та захопливі розповіді про звичайних людей, які стика-
ються з надзвичайними обставинами, долають труднощі або змінюють світ 
на краще («Ті, що тримають небо» (https://cutt.ly/8wBFivzr), «Люди підпіл-
ля» (https://cutt.ly/nwBFsDBg) – також одні із найпопулярніших тем лонгрідів 
у провідних українських медіа.

Значно рідше об’єктом висвітлення в лонгрідах стає політика, оскільки 
в медіа тема політики швидше орієнтується на аспект оперативності, аніж 
глобального і детального аналізу. Однак, такі публікації, як «Агенти впли-
ву» (https://cutt.ly/PwBKFevq), про реалізацію стратегії локальної демократії 
та «Аневризми планети» (https://cutt.ly/CwMe0KMf), про ймовірність гло-
бального конфлікту, демонструють той факт, що у політичні лонгріди мо-
жуть функіонувати у медіа.

Комерційні лонгріди в українських медіа представляють собою також 
значну частину лонгрід-контенту в українських медіа, і часто характери-
зуються великим обсягом, захопливим наративом та стратегічними підхо-
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дами до реалізації сторітелінгу. Ці лонгріди, які зазвичай розміщуються на 
веб-сайтах або поширюються через цифрові платформи, слугують як журна-
лістським, так і комерційним цілям, маючи на меті залучити читачів і водно-
час отримати дохід від рекламодавців. Подібну практику реалізовують такі 
медіа як «NV», «Українська правда», «Liga.net».

Отже, формат лонгріду в українських медіа набув значного розвитку, 
ставши важливим інструментом якісної журналістики. Його головною осо-
бливістю є поєднання глибокого аналізу, розгорнутого наративу та мульти-
медійних елементів, що дозволяють створювати захопливий і структурова-
ний контент.

Українські журналісти активно використовують інфографіку, інтерактив-
ні вставки, відео- та аудіоматеріали, що значно підвищує рівень залученості 
аудиторії. Попри переваги цього формату, існують і виклики, зокрема по-
треба у значних ресурсах, довготривалій підготовці матеріалу і збереженні 
уваги читача в умовах інформаційного перевантаження. Водночас, якісний 
лонгрід здатен формувати довіру аудиторії, сприяти глибшому розумінню 
складних тем і змінювати суспільну думку.

Таким чином, лонгрід є важливим форматом у сучасній українській жур-
налістиці, який поєднує аналітичну глибину, технологічні можливості та 
розширений контекст подій. Його подальший розвиток залежатиме від ме-
діатрендів, адаптації до цифрових платформ і запиту аудиторії на якісний, 
виважений контент.
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ТРИГЕРНА ФУНКЦІЯ МУЗИЧНИХ НОВИННИХ ЗАСТАВОКТРИГЕРНА ФУНКЦІЯ МУЗИЧНИХ НОВИННИХ ЗАСТАВОК

Музичні новинні заставки (МНЗ) належать до мікроструктурних засо-
бів медіапростору, які, попри свою лаконічність і компактність, виконують 
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вагомі комунікаційні функції: формують емоційне тло, структурують ефір-
ний час, маркують межі програмних блоків, ідентифікують бренд та пере-
микають увагу авдиторії. На необхідності комплексного вивчення таких 
медійних одиниць наголошують дослідники Ю. Бондар, П. Катеринич та І. 
Хоменко. Ці структури, з одного боку, сприймаються як прості й утилітарні, 
а з іншого — демонструють унікальні властивості за умови застосування 
до них специфічних методик дослідження, що дає змогу виявити їхні ла-
тентні функції [3, с. 137]. У межах нашого дисертаційного дослідження було 
проведено пілотний експеримент, метою якого стало з’ясування реального 
функціонування МНЗ як психофізіологічного тригера у радіомовному по-
тоці. Term «тригер» (від англ. trigger — спусковий гачок) вживається для 
опису стимулу, що слугує імпульсом для виникнення певної стійкої реакції, 
характер і форма якої можуть варіюватися. У психологічній науці когнітив-
ні тригери безпосередньо пов’язують із виникненням особливих афектив-
них станів чи поведінкових паттернів. Відповідно, МНЗ постає потужним 
інструментом медіакомунікації, який здатний виконувати кілька тригерних 
функцій одночасно завдяки своїй хронометражній стислості, емоційній на-
сиченості та високому рівню впізнаваності.

Серед ключових тригерних вимірів МНЗ доцільно виокремити такі чин-
ники. По-перше, вона функціонує як тригер уваги (attention trigger), за-
безпечуючи миттєву концентрацію реципієнта на аудіопотоці. По-друге, 
заставка реалізує сигнальну функцію перемикання режимів сприйняття, 
що працює за принципом класичного умовного рефлексу (своєрідний зву-
ковий маркер початку новинного блоку). По-третє, МНЗ виступає як емо-
ційний тригер, оскільки музична експресія задає тональність сприйняття 
інформації ще до вербалізації змісту новин: напружена мелодика транслює 
відчуття важливості або небезпеки, урочиста — конотує авторитетність, 
а прискорений темпоритм актуалізує відчуття терміновості й екстреності. 
По-четверте, заставка діє як тригер впізнаваності бренда (аудіологотип), 
що маркує ідентичність конкретного медіаканалу. По-п’яте, у специфічних 
форматах екстрених сповіщень (Breaking News) актуалізується тригер тер-
міновості (urgency), де поєднання високого темпу й різких звукових коли-
вань формує у реципієнта ефект невідкладності інформації.

У межах нашого дослідження було поставлено завдання довести, що 
тригерний потенціал МНЗ є об’єктивним психофізіологічним фактором, 
який зумовлює реальну зміну функціональних станів індивіда на позасві-
домому рівні. Для верифікації цієї гіпотези застосовано метод вимірюван-
ня електродермальної активності (EDA), що відображає тонус симпатичної 
нервової системи [1]. Верифікаційним компонентом EDA виступила шкір-
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но-гальванічна реакція (Skin Conductance Response, SCR), яка виникає як 
рефлекс на когнітивно навантажувальні або емоційно значущі стимули й 
фіксується у вигляді короткочасного підвищення провідності шкіри (або 
зниження її електричного опору).

В експерименті було проаналізовано п’ять послідовних дослідниць-
ких сесій (ses1–ses5), під час яких здійснювалася безперервна реєстрація 
показників EDA у п’яти учасників. У кожній сесії реципієнти піддавалися 
впливу стимулів-заставок, інтегрованих після чотирьох фіксованих фоно-
вих інтервалів тривалістю 126–131 с, 490–510 с, 553–563 с та 632–642 с, під 
час яких транслювалася релаксаційна музика та демонструвався стандар-
тизований відеоряд [2]. Запис показників здійснювався за допомогою сер-
тифікованого наукового пристрою Shimmer3 GSR+ (Galvanic Skin Response), 
який фіксував провідність епідермісу між двома електродами, закріплени-
ми на пальцях руки учасника.

У подальшому аналізі часової області використовувався показник опо-
ру шкіри (кОм), попередньо очищений від технічних артефактів. Для кож-
ного стимульного інтервалу визначалося постстимульне вікно тривалістю 
до 10 секунд, у межах якого здійснювався пошук значущих SCR. Критері-
ями детекції SCR слугували швидке падіння опору шкіри з характерною 
двофазною формою (активація та відновлення) і мінімальною амплітудою 
$\approx 1.5$ кОм. Латентність обчислювалася як часовий проміжок між 
фінальною точкою стимульного інтервалу та ініціацією SCR; у підсумковий 
аналіз увійшли відповіді в межах фізіологічно обґрунтованого діапазону 
1–5 секунд. Алгоритмічна обробка часових рядів здійснювалася за допомо-
гою аналітичних скриптів мовою Python.

Результати аналізу продемонстрували, що середні амплітуди SCR варію-
вали залежно від експериментальних сесій: найвищі показники зафіксова-
но у четвертій сесії ($\approx 2.3$ кОм), тоді як у сесіях 1, 2, 3 та 5 значення 
були нижчими й коливалися в межах $\approx 1.6$–$1.9$ кОм. Підвищена 
амплітуда в ses4 може свідчити про специфічний функціональний стан 
учасника, вищий рівень емоційної реактивності або знижений ефект габі-
туації (звикання) до стимулів. Натомість однорідні показники інших сесій 
відображають стандартну адаптацію системи сприйняття. Установлено, 
що часові інтервали 126–131 с (початок трансляції новинної теми BBC) та 
490–510 с (ініціація заставки «Українського радіо») послідовно викликали 
виражені й стабільні SCR у більшості учасників, що доводить їхню високу 
значущість як комунікаційних подразників. Навпаки, інтервали 553–563 с 
(«Радіо Свобода») та 632–642 с («Громадське радіо») характеризувалися 
слабшими й менш стабільними фізіологічними відповідями, що інтерпре-
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тується як наслідок звикання або зниження сенсорної чутливості у пізніх 
фазах експерименту.

Таким чином, отримані емпіричні дані дозволяють констатувати, що 
музичні новинні заставки чинять об’єктивний латентний вплив на рівні 
електродермальної активності індивіда. Зміна психофізіологічних станів 
учасників під час сприйняття МНЗ експериментально доводить виконання 
цими медійними структурами чіткої тригерної функції, що відкриває нові 
перспективи для оптимізації медіакомунікаційного процесу.
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СПЕЦИФІКА ЗЙОМКИ LIVE-КОНЦЕРТІВСПЕЦИФІКА ЗЙОМКИ LIVE-КОНЦЕРТІВ

Зростання попиту на live-контент як для трансляцій у реальному часі 
на цифрових платформах, так і для відображення на сценічних екранах ро-
бить зйомку живих концертів одним із найдинамічніших і найвимогливіших 
напрямків сучасного аудіовізуального виробництва. Попри це, специфіка 
live-зйомки як окремої дисципліни залишається недостатньо систематизо-
ваною в українському науковому та професійному дискурсі. Більшість існую-
чих матеріалів зосереджена або на студійному виробництві, або на загальній 
теорії операторського мистецтва, що не враховує унікальних умов роботи в 
живому форматі: відсутності можливості повторного дублю, жорстких часо-
вих обмежень та необхідності миттєвого прийняття рішень, що й обумовлює 
доцільність цього дослідження.

Метою дослідження є виявлення та систематизація ключових особли-
востей організації та реалізації відеозйомки живих концертних виступів. Для 
досягнення цієї мети передбачено визначення структури знімальної команди 
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та функціональних ролей її учасників, опис етапів передвиробничої підготов-
ки, окреслення принципів технічного оснащення залежно від локації, а також 
встановлення ролі комунікації та взаємодії між членами екранної групи і су-
міжними службами як критичного чинника якості фінального медіапродукту.

Живий концерт як об’єкт відеозйомки постає одним із найскладніших фор-
матів сучасного медіавиробництва. На відміну від студійної чи постановочної 
зйомки, live-виступ відбувається в режимі реального часу, без можливості ког-
нітивної чи технічної корекції дій. Це визначає принципово іншу логіку орга-
нізації всього виробничого процесу. Концертна відеозйомка зазвичай обслу-
говує два основні канали: пряме відображення картинки на LED-екранах або 
медіаплатформах під час самої події та подальше розміщення змонтованого 
матеріалу на цифрових хабах (YouTube, Instagram, стримінгові сервіси). Кожен 
із цих форматів має власні вимоги до якості зображення, темпоритму монтажу 
та технічних параметрів, проте ключовою умовою для них залишається мо-
більність команди та її здатність працювати злагоджено без права на помилку.

Аналізуючи технологічний ланцюг, стає очевидним, що передвиробни-
ча підготовка як основа успіху визначає фінальну якість усього екранного 
продукту. Практика доводить, що більша частина роботи над live-проєктом 
здійснюється ще до початку виступу. Оператор-постановник, відповідальний 
за цей етап, акумулює детальну технічну інформацію: кількість виконавців 
на сцені, склад інструментів, архітектуру та габарити сценічного простору, а 
також обмеження приміщення (висоту стелі, наявність балконів чи бокових 
позицій). На основі цих даних формується технічний план зйомки: підбираєть-
ся оптика для кожної камери, визначаються точки розстановки операторів, 
прораховується покриття всієї площі сцени без сліпих зон. Наприклад, для 
масштабної локації з широким складом виконавців необхідно передбачити як 
загальні плани з довгофокусною оптикою для дальніх позицій, так і портретні 
крупні плани з коротким фокусом для операторів у безпосередній близькості 
до мізансцени. Неправильно підібрана оптика або хибна розстановка камер у 
живому форматі означає незворотну втрату матеріалу.

Ефективна командна структура під час події є наступним критичним 
фактором, де знімальна група функціонує як чітко структурований організм із 
розподілом функціональних обов’язків. Режисер трансляції керує загальним 
процесом у режимі реального часу: здійснює багатокамерний пооперативний 
монтаж, обирає плани для трансляції на екрани, оперативно реагує на непе-
редбачені ситуації (технічний збій обладнання або несподіваний вихід вико-
навця за межі запланованої зони). Технічний режисер (механік) забезпечує 
безперебійну роботу апаратури і виступає сполучною ланкою між режисером 
та операторами на технологічному рівні, тоді як оператори безпосередньо 
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формують зображення у межах своїх зон відповідальності. Такий розподіл 
обов’язків дозволяє кожному члену команди зосередитися на своїй ділянці 
роботи, не відволікаючись на суміжні завдання, які в live-форматі вирішуються 
миттєво.

При цьому внутрішньокомандна комунікація як системоутворюючий еле-
мент постає не допоміжним інструментом, а основою всього технологічного 
процесу. Оскільки концерт неможливо зупинити, будь-яка затримка у пере-
дачі інформації або непорозуміння між членами знімальної групи незворотно 
позначається на якості фінальної картинки. Команда працює через бездрото-
ву систему внутрішнього зв’язку (intercom), де лаконічність і передбачуваність 
команд є пріоритетними. Практичний досвід свідчить, що операторські групи, 
які мають вироблений спільний «мовний код» (скорочені позначення планів, 
сигнали готовності, стандартні фрази для типових ситуацій), демонструють 
суттєво вищу якість фінального матеріалу.

Розглядаючи зовнішні чинники впливу, варто враховувати, що світло як 
невід’ємна частина зображення посідає особливе місце в специфіці концерт-
ної зйомки, хоча на практиці його часто недооцінюють. Світло на live-концер-
ті — це не статичне тло, а динамічний, повноцінний елемент шоу, що тран-
сформується разом із музичною драматургією виступу. Оператори та режисер 
трансляції мусять розуміти логіку роботи світлового дизайнера і мати з ним 
пряму комунікацію ще на етапі передпродакшну. Якщо оператор заздалегідь 
знає специфіку світлової партитури епізоду (наприклад, залиття сцени жор-
стким контр- або боковим світлом), він завчасно коригує експозиційні пара-
метри камери та обирає ракурс, де це світло художньо збагачує кадр, а не 
руйнує його. Неврахування динаміки освітлення призводить до технічного 
браку: пересвіченості, оптичних спотворень чи некоректного колориметрич-
ного балансу, які в живому форматі виправити неможливо.

Висновки. Відеозйомка live-концертів є самостійною дисципліною у сфері 
сучасного медіавиробництва, що потребує окремого методологічного осмис-
лення. Її специфіка визначається трьома взаємопов’язаними чинниками: 
незворотністю події в реальному часі, багаторівневою командною взаємодією 
та залежністю якості зображення від зовнішніх динамічних умов, передусім 
від світлового рішення. Дослідження підтверджує, що успіх live-зйомки де-
термінується ще до початку заходу через якісну передвиробничу підготовку, 
обґрунтований технічний вибір та налагоджену систему комунікації між опе-
раторським департаментом, режисером трансляції та світловою службою, чия 
координація і визначає кінцеву якість екранного видовища.
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ТЕХНОЛОГІЧНІ ПЕРЕГОНИ ТЕХНОЛОГІЧНІ ПЕРЕГОНИ 
ТА ЕСТЕТИЧНА ПЕРЕВАГА 24FPSТА ЕСТЕТИЧНА ПЕРЕВАГА 24FPS

У сучасному аудіовізуальному виробництві — як у професійному, так і 
в аматорському сегментах — тривають гострі теоретико-практичні дискусії 
щодо технологічних стандартів фіксації та відтворення зображення. Ключо-
вими векторами цих дебатів постають частота кадрів на секунду (fps), геоме-
тричні розміри матриць (сенсорів), архітектура роздільної здатності та межі 
динамічного діапазону. Стрімкий розвиток технологій виробництва цифро-
вих кінокамер нібито вказує на те, що лінійне вдосконалення технічних пара-
метрів автоматично має індукувати підвищення художньо-візуальної якості 
екранного твору. Проте онтологічний парадокс сучасного медіамистецтва 
полягає в тому, що навіть у добу панування оптико-електронних систем із 
роздільною здатністю 8K (7680х4320 пікселів) та кадровою частотою 120 fps 
більшість кінематографістів продовжують надавати естетичний пріоритет 
класичній кіноплівці або цифровому формату 24 кадри на секунду. Саме цей 
стандарт і досі визнається оптимальним для ретрансляції найтонших коло-
ристичних, пластичних і тональних нюансів екранного образу.

Метою дослідження є теоретичне осмислення та естетико-філософський 
аналіз феномена 24 кадрів на секунду в контексті протиставлення техніч-
ної надлишковості новітніх цифрових форматів (HFR) та поетичної природи 
кінематографічного образу, а також визначення ролі кольоропередачі про-
відних цифрових систем як провідного чинника формування художньої ці-
лісності кадру.

Історична поява стандарту «24 кадри на секунду» в перші десятиріччя роз-
витку світового кінематографу була зумовлена не стільки іманентно естетич-
ними інтенціями, скільки прагматичним економічним компромісом. Цей по-
казник виступав мінімальною частотною межею, яка забезпечувала плавність 
поступального безперервного руху на екрані та коректну синхронізацію зі 
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звуковою доріжкою в умовах жорсткої фінансової необхідності економії плів-
кових матеріалів. Однак із розвитком кіномови цей прагматичний стандарт 
поступово набув статусу непорушного естетичного канону, пов’язаного не 
так із суто технологічним відтворенням фізичного руху, як із моделюванням 
внутрішнього часу та художньої реальності через штучно згенеровану ілюзію. 
Як зазначав Жиль Дельоз у своїй фундаментальній праці «Кіно 2» (Cinéma II), 
«кіно — це не просто образ, це композиція образів і знаків... це матерія-час, які 
проходять через глядача» [1, с. 280]. Саме частотна дискретизація у 24 кадри 
на секунду формує той особливий екранний ритм — інтервальний час, який 
свідомо дистанціюється від реального повсякденного хронотопу, створюючи 
тривку основу художньої часової тканини твору.

Коли візуальний ряд відтворюється з підвищеною частотою (50, 60 чи 
120 кадрів на секунду), зображення гранично наближається до фізіологіч-
них параметрів людського зору. Як наслідок, реципієнт припиняє сприй-
мати «образ» реальності й починає бачити суто її технічний «запис». Це 
призводить до знищення естетичної дистанції між об’єктивною дійсністю 
та творчою уявою, девальвуючи саму поетику кінематографу. У цьому кон-
тексті 24 кадри на секунду постають як естетична межа, за якою фізичний 
рух трансформується з образної метафори в банальний оптичний факт. Фе-
номенологічна традиція від Едмунда Гуссерля до Жиля Дельоза засвідчує, 
що людська свідомість фіксує плин часу не безперервно, а дискретно; при 
цьому між фактично наявними моментами існують інтенційні інтервали, які 
психіка активно доповнює уявою. Аналогічні процеси відбуваються і під час 
кіносприйняття: 24 fps проектують оптимальний інтервал, у якому мозок 
глядача стає повноцінним співтворцем ілюзії руху завдяки фізіологічному 
ефекту персистенції — зоровому поєднанню послідовних екранних фаз. Ви-
сока кадрова частота (High Frame Rate) стирає ці «вільні» лакуни, оскільки 
свідомість більше не має часової можливості для внутрішньої реконструк-
ції та доповнення реальності. Глядач отримує гіпертрофовану «надлишкову 
присутність», але втрачає поетичну відстань і «дихання» кінообразу.

Окреслений парадокс можна інтерпретувати через філософську концеп-
цію Вальтера Беньяміна про ауру мистецького твору, що маркує його уні-
кальність і зникає в процесі тотального механічного відтворення [2]. Стан-
дарт 24 кадрів зберігає цю ауру, оскільки залишає у сприйнятті умовний 
художній «слід» інформації, а не її вичерпний масив — натяк, який потребує 
активної ментальної взаємодії з боку глядача. Сучасні експерименти з ви-
сокою частотою кадрів, зокрема стрічки «Хоббіт» Пітера Джексона (48 fps) 
або «Геміні» Енґа Лі (120 fps), наочно продемонстрували зворотний деструк-
тивний ефект: замість очікуваного гіперреалізму виникало стійке відчуття 
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штучності («ефект мильної опери»), де акторські обличчя здавалися надмір-
но натуралістичними, декорації — пластмасовими, а пластика руху — непри-
родно рівною та механізованою.

Отже, на противагу нарощуванню технічних кількісних параметрів, про-
блему балансу достовірності та уявності в кінематографі необхідно перено-
сити в площину якісних категорій, перш за все — у сферу колориметричних 
властивостей сучасних сенсорів, зберігаючи при цьому класичну кадрову 
розгортку. Провідними знімальними системами, доступними сьогодні укра-
їнським кіномитцям, є цифрові камери виробництва Sony, Blackmagic Design 
та Arri, кожна з яких має унікальну філософію рендерингу кольору. Візуаль-
ний масив Sony тяжіє до глибоких нейтральних тонів і холодної колористич-
ної палітри, що формує ефект кришталевої чистоти, близький до докумен-
тального реалізму. Системи Blackmagic генерують м’яке цифрове зерно й 
теплу передачу в зоні тіней; колірна структура зображення цих камер імітує 
автентичний характер кіноплівки з її незначною органічною недосконалістю, 
яка парадоксально підкреслює художню переконливість кадру. Професійні 
сенсори Arri (зокрема лінійка Alexa) традиційно визнаються індустріальним 
еталоном відтворення відтінків людської шкіри (skintone): їхня логарифмічна 
колірна крива спроектована так, щоб максимально природно передавати мі-
кронюанси тілесних тонів і пластику світлотіньових переходів.

Кольоропередача безпосередньо детермінує афективно-емоційне 
сприйняття екранного видовища: колірна температура, гама, архітектоніка 
відтінків та щільність хроматичних складників формують атмосферу кадру, 
його екзистенційну й смислову глибину. Жодна камера з великоформатною 
матрицею не здатна перетворити випадковий візуальний ряд на художній 
образ, якщо колір у ньому залишається «мертвим» — тобто позбавленим 
внутрішньої пластики, щільності та референцій до психоемоційного досві-
ду реципієнта. Надмірна технічна точність, механічне збільшення частоти 
кадрів чи площі сенсора не роблять зображення художнім — вони лише 
нівелюють межу між метафоричним образом і сирим оптичним фактом. Ес-
тетична перевага 24 кадрів на секунду постає яскравим проявом філософії 
художнього обмеження, завдяки якому кінематограф продовжує залиша-
тися суверенним мистецтвом, а не технологічним атракціоном, яким він 
був на зорі своєї історії. У добу цифрової надлишковості саме концептуаль-
не «менше» означає семантично «глибше», а справжня якість екранного 
образу народжується не в технічній швидкості фіксації даних, а в поетичній 
точності кольору та наявності вільних інтервалів для творчої гри гляда-
цької уяви.
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У СУЧАСНОМУ АУДІОВІЗУАЛЬНОМУ ВИРОБНИЦТВІУ СУЧАСНОМУ АУДІОВІЗУАЛЬНОМУ ВИРОБНИЦТВІ

Сучасна аудіоіндустрія переживає період трансформації, коли традиційні 
технології мікшування аудіоматеріалу поступаються місцем інтелектуальним 
системам, що поєднують алгоритмічну обробку з ергономічними інтерфейса-
ми. Як приклад, компанія AYAIC розробила серію плагінів, які претендують на 
статус «парадигмальних зрушень» (paradigm shifts) у галузі звукорежисури.

Розглядаючи концептуальні засади інноваційних технологій, варто звер-
нути увагу на концепцію «level-planes» — дискретних інкрементів гучності 
по 5 дБ (еквівалентно 5 LUFS), які становлять основу автоматичного балан-
сування. Цей підхід суперечить сталому розумінню про крок у 6 дБ (подвоєн-
ня рівня гучності), але практичне застосування кроку у 5 дБ (включаючи тес-
ти на матеріалах від поп-музики до панк-року та хіп-хопу) підтверджує таку 
ефективність. Концепція базується на перцептивній психоакустиці: різниця 
в 5 дБ сприймається як суттєва, але не драматична, що дозволяє швидко 
встановлювати ієрархію гучності без «мікрорегулювань» звукових площин. 
На практиці це забезпечує чіткі акценти і аспекти, такі як відтворюваність і 
прозорість (однакові результати при кожному запуску плагіна і його компо-
нентів). Особливо варто відмітити прозорість міксу, яку користувач розуміє 
як логіку обробки і може планувати точно зважений відповідний алгоритм 
своїх дій, та низьке навантаження на CPU (оптимізація для великих проєктів 
з великою кількістю окремих треків/доріжок).
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Проведено детальний аналіз на прикладі Mix Monolith — плагіна, який 
позиціонується як «перша в індустрії автоматична система мікшування». 
Його архітектура наступна:

1. Система вимірювання:
а) Використання Integrated LUFS (інтегрованих одиниць гучності відносно 

повної шкали) для вимірювання середньої гучності кожного треку.
б) Діапазон цільових шумових значень: від -22 LUFS (для агресивних дже-

рел) до -40 LUFS (для фонових елементів).
2. Процес 2-Pass (двопрохідний процес):
а) Перший прохід (Learn): плагін на кожному треку вимірює інтегровану 

гучність протягом усього треку, і відбувається оптимізація шумових площин.
б) Другий прохід (Mix): автоматичний розрахунок «Applied Gain» для досяг-

нення цільового LUFS для всієї мультитрекової сесії або фрагментів сесійних ін-
струментів (наприклад, сету барабанів, гітар, клавішних, бек-вокалу та інших).

У цьому контексті окремо виділяється інноваційний потенціал системи. 
По-перше, традиційне мікшування передбачає ітеративний підбір рівнів ме-
тодом проб і помилок через багаторазові прослуховування і аналіз резуль-
татів, іноді після режиму зведення (міксінгу). Mix Monolith інвертує процес: 
замість звичайної традиційної формули «слухати — коригувати — слухати» 
система пропонує оптимальний стартовий баланс, який звукорежисер потім 
має можливість відредагувати залежно від стилю, жанру або власного дос-
віду і смаку. По-друге, концепція «віртуальних рівневих шумових площин» 
замінює аналогову неперервність цифровою дискретністю, що зменшує ког-
нітивне навантаження та прискорює прийняття правильних рішень.

Наступним кроком розробників стала новітня удосконалена платформа 
мікшування. Як приклад, плагін від фірми AYAIC M3 Mixer (Master Monolith 
Mixer) представляє собою еволюцію плагіна AYAIC Mix Monolith у форматі 
централізованого мікшерного інтерфейсу і уособлює перехід від індивіду-
ального, точкового застосування плагінів до централізованого управління 
всією системою мікшування. При цьому особливості модульної системи M3 
Breakouts полягають у тому, що фірма AYAIC розвиває модульну екосисте-
му через M3 Breakout Series, яка складається з MLP — Monolith Level-planes 
(компактної версії для gain staging на будь-якому етапі ланцюга обробки) 
та MD/E — Monolith Duck/Expand (окремого плагіна для додавання шарів 
ducking/expansion груп).

Паралельно з цим відбувається справжня революція в еквалізації. Ceilings 
Of Sound Pro (COS Pro) — це перший у світі «гіпереквалайзер», що використо-
вує спектри шумових площин для керування процесом еквалізації звукових 
файлів. Термін «Hyper-EQ» відображає принципову відмінність від традицій-
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них параметричних або графічних еквалайзерів. Сама технологія COS Pro 
базується на психоакустичній еквівалентності між спектральним балансом 
шуму та тональним балансом музичного сигналу, що є доволі революційним 
вирішенням реальної проблеми частотного балансу в акустичних файлах. 
Користувач створює або генерує «стельову» форму — криву, що визначає 
бажаний спектральний баланс. Функція «Conform Spectrum to Ceiling» тран-
сформує 31/50-смуговий графічний еквалайзер для відповідності цій фор-
мі, в результаті чого відбувається миттєва еквалізація акустичного файлу 
з можливістю подальшого ручного коригування частотного спектру за ба-
жанням звукорежисера або продюсера.

Інноваційність підходу від фірми AYAIC в процесі еквалізації з використан-
ням гіпереквалайзера Ceilings Of Sound Pro полягає в наступних нововведен-
нях відносно традиційних форм і методів: якщо традиційно це реактивний 
процес коригування проблем, то COS Pro пропонує проактивний підхід — 
створення ідеального спектрального частотного балансу через маніпуляцію 
«стельовими» шумовими формами, що візуально та функціонально нагаду-
ють роботу з архітектурними обмеженнями (звідси назва «Ceilings»). Інтегра-
ція шуму як конструктивного елемента дизайну, а не лише як тестового сиг-
налу для вимірювань, надає значущості технологічному процесу еталонних 
елементів, завдяки чому шумові нахили (slopes) стають інструментом худож-
нього контролю і орієнтиром в багатоканальних складних міксах, наприклад 
у кіновиробництві, саунд-продакшені або саунд-дизайні.

Аналізуючи інтеграцію плагінів у студійний процес, можна виділити на-
ступні етапи студійного процесу виробництва аудіовізуального твору та за-
значити використання новітніх технологій від фірми AYAIC:

1. підготовка сесії — gain staging, встановлення базових рівнів міксу;
2. підготовка окремих груп інструментів (барабанів, гітар, клавішних, 

хору, оркестрових груп і т.д.);
3. редагування сесій — коригування тонального балансу окремих дублів/

доріжок;
4. зведення — основний робочий етап;
5. преміксинг — швидке балансування для клієнтських прев’ю;
6. мастеринг — фінальне вирівнювання та спектральний баланс мастеро-

вих файлів.
Розглядаючи технічні нюанси інтеграції та синергію Mix Monolith та COS 

Pro, важливо відзначити: коли COS Pro використовується разом із Mix Monolith, 
функція «Conform Spectrum to Ceiling» дозволяє миттєво почути, як еквалізо-
ваний елемент «сідає» в мікс, не втрачаючи інформації та звукового тиску. Це 
створює замкнений цикл: баланс - еквалізація - перевірка балансу.
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Окрему увагу слід приділити застосуванню на етапі мастерингу:
1. Mix Monolith включає спеціальні мастеринг-пресети для мастер-шини, 

що можна використати для вирішення різноманітних задач, та пропонує ін-
новаційні інструменти та можливості, такі як цільові рівні для встановлен-
ня загальної гучності міксу та можливість «learning» мастер-каналу після 
балансування окремих треків та груп. В аспекті практичного застосування 
можна зазначити наступні фази використання:

- Після балансування всіх треків та груп Mix Monolith встановлюється на 
мастер-шину для остаточного рівня звукового матеріалу.

- Вибір мастеринг-пресету (зазвичай цільовий рівень -14 LUFS для стри-
мінгових платформ або -9 LUFS для CD).

- Learn Mix для фінального gain staging (отримання фінального рівня міксу).
2. Оптимізація COS Pro для мастерингу включає в себе Tilt EQ by noise 

slopes (швидке коригування загального тонального балансу), BPM synced 
Morph (автоматична трансформація еквалізації протягом 8 тактів для дина-
мічних змін у треку) та Autogain (автоматична компенсація рівня при еква-
лізації).

3. Для процесу мастерингу рекомендовано використовувати наступну по-
слідовність дій:
- Аналіз спектрального балансу референсного треку через «Auto Generate Ceiling»;
- Застосування цієї стельової форми до мастер-шини через «Conform Spectrum to 
Ceiling»;
- Коригування 15 стельових смуг для досягнення бажаного тонального характеру;
- Використання 50-смугового режиму для прецизійного контролю проблемних 
частот.

Також існує практичне непряме використання технології шумових пло-
щин. COS Pro може бути використаний для калібрування моніторів через 
аналіз кімнатного частотного спектра та створення компенсаційної кривої 
для вирівнювання спектральної характеристики кімнати (студії). Окрім того, 
Mix Monolith, як один з технологічних інноваційних плагінів, може слугува-
ти педагогічним інструментом. При демонструванні можливостей плагіна на 
конкретних зразках студенти бачать умовно «ідеальні» (залежно від жанру, 
стилю, мети роботи) шумові рівнорівневі співвідношення кривих, встановлені 
алгоритмом, а також можуть вивчати концепції gain staging через візуаліза-
цію Applied Gain, що сприяє візуалізованому розумінню складних акустичних 
процесів. Так само інноваційні технології (як приклад — COS Pro) можуть бути 
використані в психоакустичній сфері досліджень, адже COS Pro дозволяє екс-
периментувати з шумовими спектрами як еталонами тонального балансу, що 
може бути корисним для досліджень у сприйнятті музичного тону.
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Оцінюючи потенційні ризики та етичні проблеми, цілком коректним буде 
питання: «Чи не завадить це новачкам вивчити основи?» Цей ризик є реаль-
ним, але він характерний для будь-якої автоматизації. Збалансованим підхо-
дом може бути використання Mix Monolith як стартової точки, а не фінально-
го рішення, зберігаючи критичне відслуховування матеріалу та мистецький 
контроль спеціалістами.
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здобувач ступеня доктора філософії
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СМАРТФОН ЯК ІНСТРУМЕНТ СМАРТФОН ЯК ІНСТРУМЕНТ 
ВИРОБНИЦТВА ДОКУМЕНТАЛЬНОГО КІНОВИРОБНИЦТВА ДОКУМЕНТАЛЬНОГО КІНО

Сучасний етап розвитку аудіовізуального виробництва характеризується ак-
тивною трансформацією технологічних засобів створення медіапродукту. У до-
кументальному кіно це проявляється у спрощенні виробничих процесів, знижен-
ні технічних бар’єрів та розширенні кола авторів. Одним із ключових чинників цих 
змін є поширення смартфонів як універсальних інструментів відеовиробництва.

Аналізуючи цей напрям, варто зазначити, що розвиток смартфонів упродовж 
останнього десятиліття має чітку технологічну динаміку: від впровадження Full 
HD-відео до появи 4K- та 8K-зйомки, мультикамерних систем (ширококутні, стан-
дартні та телеоб’єктиви), Log-профілів та високобітрейтного запису. Така еволю-
ція свідчить про поступове наближення мобільних пристроїв до професійних 
стандартів кіновиробництва та розширення їхніх зображальних можливостей.
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Важливою особливістю смартфона є інтеграція кількох виробничих функ-
цій в одному пристрої. На відміну від традиційного підходу, що передбачає 
використання камери зі змінною оптикою, стабілізаційного обладнання та 
окремих засобів запису звуку, сучасний смартфон поєднує функції зйомки, 
стабілізації, попереднього монтажу та дистрибуції. Це дозволяє суттєво опти-
мізувати виробничий процес і зменшити кількість технічного обладнання.

Зокрема, порівняльний аналіз технічного забезпечення знімального про-
цесу, згідно з практикою автора, демонструє суттєве скорочення використо-
вуваних засобів:

Було: камера, ширококутний об’єктив, нормальний об’єктив, довгофокус-
ний об’єктив, стабілізатор, аудіорекордер, мікрофон.

Стало: смартфон, аудіорекордер, мікрофон.
Така трансформація свідчить про тенденцію до інтеграції функцій та дема-

теріалізації виробничого процесу. У цьому контексті смартфон як інструмент 
документального кіновиробництва забезпечує низку ключових функціональ-
них трансформацій:

По-перше, відбувається демократизація виробництва. Смартфони поєдну-
ють функції відеозйомки, монтажу та поширення медіапродукту, відкриваючи 
доступ до створення документального відео широкому колу авторів. Сучасні 
дослідження показують, що мобільні пристрої здатні забезпечувати до 85% 
функціональності базового професійного відеообладнання при значно ниж-
чих витратах [1].

По-друге, смартфон забезпечує гіпердоступність виробництва та можли-
вість реалізації мікробюджетних документальних проєктів. Зменшення ви-
трат дозволяє зосередитися на змісті та дослідницькій складовій, зокрема у 
створенні есе-фільмів про повсякденне життя. По-третє, смартфон виконує 
функцію мобільного архіву, акумулюючи аудіовізуальні дані та забезпечуючи 
можливість їх оперативного використання у процесі створення документаль-
ного фільму. Це змінює логіку документального виробництва, перетворюючи 
його на безперервний процес фіксації реальності.

Емпіричним підтвердженням зазначених трансформацій є аналіз практи-
ки автора у створенні документальних відео в межах проєкту DF1_EXPLORE 
[2] за період 2013–2026 років. Дані демонструють еволюцію технічних засобів 
від використання різних типів камер (handycam, екшн-камери, DSLR, бездзер-
кальні) до смартфона як основного інструмента виробництва.

На початковому етапі (2013–2016) зйомка здійснювалася із застосуван-
ням різнорідних пристроїв, зокрема handycam та екшн-камер (до 8 відео на 
рік), а також DSLR і бездзеркальних камер. У 2017–2022 роках спостерігаєть-
ся поступовий перехід до бездзеркальних камер.
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Водночас з 2023 року фіксується активне використання смартфона: 12 ві-
део у 2023 році, 22 — у 2024, 11 — у 2025 та 4 — у 2026 році (на момент аналі-
зу), що свідчить про його закріплення як основного інструмента зйомки. Та-
ким чином, емпіричні дані підтверджують, що цей перехід супроводжується 
формуванням мобільної, інтегрованої моделі документального виробництва:

- підвищенням мобільності знімального процесу;
- можливістю швидкого реагування на події;
- зменшенням підготовчого етапу;
- спрощенням логістики виробництва.
Використання смартфона також впливає на естетику документального 

зображення. З одного боку, він забезпечує оперативність, непомітність та 
можливість фіксації реальності у природному середовищі. З іншого боку, 
існують технічні обмеження, зокрема велика глибина різко зображуваного 
простору (ГРЗП) без можливості її оптичної зміни, обмежений контроль па-
раметрів зображення та складність роботи в умовах низького освітлення.

Водночас сучасні дослідження свідчать про зміну сприйняття аудиторі-
єю якості медіапродукту: автентичність, емоційна залученість та відповід-
ність платформі часто виявляються важливішими за технічну досконалість 
зображення. Це створює сприятливі умови для використання смартфонів у 
документалістиці. Крім того, розвиток мобільного відеоспоживання та домі-
нування вертикального формату (9:16) формують нову граматику аудіовізу-
альних рішень, що передбачає адаптацію композиції, руху камери та монта-
жу до особливостей мобільного перегляду [3].

Таким чином, смартфон виступає не лише технічним засобом, а комплек-
сною платформою, що поєднує виробництво, постпродакшн і дистрибуцію. 
Його використання трансформує документальне кіновиробництво з дис-
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кретного процесу у безперервний процес фіксації, обробки та поширення 
реальності, і цей напрям є перспективним для подальшого наукового ви-
вчення.
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НА ПРИКЛАДІ УСПІХУ CRITICAL ROLE: НА ПРИКЛАДІ УСПІХУ CRITICAL ROLE: 

ВІД ВЕБТРАНСЛЯЦІЙ ДО АНІМАЦІЙНОГО ВЕБСЕРІАЛУВІД ВЕБТРАНСЛЯЦІЙ ДО АНІМАЦІЙНОГО ВЕБСЕРІАЛУ

Актуальність дослідження зумовлена виникненням нових наративних 
форм у вебпросторі, де ігровий процес стає основою для довготривалих веб-
серіалів. У час кризи класичних студійних моделей формат AP (Actual Play) 
демонструє натомість інтерактивний контент, що має високий потенціал для 
конвергенції в інші види медіа (анімацію, літературу, ігри).

Мета дослідження полягає в тому, щоб проаналізувати чинники еволюції 
AP від нішевих вебтрансляцій до глобальних медіафраншиз та визначити 
специфіку розвитку цього формату в українському медіапросторі.
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Гра наживо визначається як гібридний формат вебконтенту, що поєднує 
в собі елементи гри, часто настільно-рольової (TTRPG), вистави та трансляції 
в реальному часі. На відміну від класичного кінематографа чи ТБ-серіалів, 
де кожна сцена чітко прописана, AP-шоу додатково спираються на механіку 
«ваги випадковості» (narrative weight of chance) [1]. Це і створює унікальний 
ефект шоу: глядач усвідомлює, що навіть ведучий — майстер гри (Dungeon 
Master) — не володіє повним контролем над фіналом сцени, а виступає ско-
ріше як архітектор певних умов.

Розглядаючи перевагу і феномен стрімінгу в реальному часі, варто зазначи-
ти, що він також полягає в тому, що надає ведучому можливість підтримувати 
постійну взаємодію з глядачами через чат, що безпосередньо впливає на атмос-
феру та залученість аудиторії [2]. Так учасники можуть диктувати правила сцени, 
створювати колаборації, а також спілкуватися з однодумцями в прямому ефірі.

Відомий проєкт Critical Role американського автора Метта Мерсера майс-
терно використав ці принципи. Щотижневі AP-трансляції на Twitch, побудова-
ні у форматі вебсеріалу, що виходили кожного четверга протягом більш ніж 
10 років, стали фундаментом для трансмедійної конвергенції у комікси, книги, 
офіційні ігрові сетинги та анімаційний вебсеріал The Legend of Vox Machina 
[3], які продовжують розвиватися і донині. Варто відзначити, що трансформа-
ція трансляції у вебсеріал, а згодом у професійну анімацію стала можливою 
через краудфандинг. Успіх кампанії на Kickstarter, що зібрала понад $11 млн, 
що більш ніж у 20 разів перевищує фінальну мету проєкту, дозволив ство-
рити анімаційний вебсеріал The Legend of Vox Machina за підтримки Amazon 
Prime Video. Це показує, що автентичність авторства та лояльність спільноти 
можуть мати більшу фінансову вагу, ніж традиційні маркетингові стратегії [4].

Основні причини популярності формату досліджуються у працях, які при-
пускають, що AP-трансляції можуть мати терапевтичний ефект чи виконувати 
функції соціокультурної адаптації [5]. Взаємодія з акторами та ефект присут-
ності створюють відчуття інтимності та залученості, що є не лише критично 
важливим для утримання уваги в епоху інформаційного перенасичення, але 
також допомагає глядачам дослідити норми соціальної поведінки зі сторони, 
відрефлексувати досвід чи відчути себе долученим до дружнього середовища, 
абстрагованого від реального світу. Сьогодні попит на контент за TTRPG та AP 
виходить за межі стрімінгових платформ, знаходячи відображення в літературі 
та анімаційних вебсеріалах. Сучасна популярність таких проєктів, як Delicious 
in Dungeon, Sousou no Frieren, Legends and Lattes та багатьох подібних, свідчить, 
що глядацька аудиторія, вихована в золоту епоху фентезі, фантастики та ро-
льових ігор, зростає і потребує від художнього контенту знайомих правил та 
наповненості ігрового світу [6], а сучасний глядач — інтерактивності.
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На цьому тлі український сегмент Actual Play наразі переживає період 
інтенсивної самоідентифікації та зростання. Процес відмови від російсько-
мовного контенту після 2022 року стимулював появу та розвиток локальних 
проєктів, таких як «Dice & Bones», «Roleplay Солов’їною», «Ідеальний Купол» 
та «Рольовий Ковчег». Серед особливостей українського ринку виділяється 
сильний волонтерський напрям та бажання формувати оригінальні історії 
навколо національного контексту та міфів. І хоча вітчизняні проєкти ще не 
досягли рівня якості та трансмедійності Critical Role, вони демонструють схо-
жу динаміку: формування стійких спільнот навколо харизматичних ведучих, 
залученість у розвиток глядачів та поступове розширення всесвітів через 
власні рольові ігри та комікси.

Висновки. Феномен Critical Role та формату Actual Play доводять, що успіх 
вебпроєктів залежить від визнання і підтримки своєї аудиторії, колаборації 
та наполегливої багаторічної праці. Попит на подібні проєкти зростає, а ри-
нок має великий потенціал для розвитку. Український сегмент, наслідуючи 
глобальні тенденції та попит, вибудовує власну унікальну модель AP-кон-
тенту, в якій тільки робить перші кроки до трансмедійності.
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СЕКЦІЯСЕКЦІЯ 3.  3. 
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КOМУНІКAЦІЙНA PR-СТРAТЕГІЯ ЗAКЛAДУ ДOШКІЛЬНOЇ OСВІТИ КOМУНІКAЦІЙНA PR-СТРAТЕГІЯ ЗAКЛAДУ ДOШКІЛЬНOЇ OСВІТИ 
В ЦИФРOВOМУ СЕРЕДOВИЩІ: В ЦИФРOВOМУ СЕРЕДOВИЩІ: 

ІНСТРУМЕНТИ ФOРМУВAННЯ ДOВІРИ БAТЬКІВІНСТРУМЕНТИ ФOРМУВAННЯ ДOВІРИ БAТЬКІВ

У сучaснoму медiйнoмy середoвищi, щo хaрaктеризується висoкoю iнтен-
сивнiстю iнфoрмaційних пoтoків тa зрoстaнням рoлі цифрoвих кaнaлів кo-
мунiкaцiї, дoвірa стaє ключoвим немaтеріaльним aктивoм будь-якoї oргaнізa-
ції. Oсoбливo це aктуaльнo для зaклaдів дoшкільнoї oсвіти, діяльність яких 
безпoсередньo пoв’язaнa з висoким рівнем відпoвідaльнoсті, емoційнoю 
чутливістю aудитoрії тa неoбхідністю зaбезпечення безпеки дiтей. У тaких 
умoвaх кoмунікaція вихoдить зa межі інфoрмувaння тa трaнсфoрмується у 
стрaтегічний інструмент фoрмувaння репутaції, лoяльнoсті тa дoвіри.

Цифрoвiзaцiя суспільствa суттєвo змінилa мoдель пoведінки спoживaчів 
oсвітніх пoслуг: бaтьки дедaлі чaстіше приймaють рішення нa oснoві інфoр-
мaції, oтримaнoї з сoціaльних мереж, вебсaйтів, oнлaйн-відгуків тa рекoмен-
дaцій. Це зумoвлює неoбхідність перехoду від фрaгментaрних кoмунікaцій 
дo системнoї PR-стрaтегії, oрієнтoвaнoї нa пoбудoву дoвгoтривaлих віднoсин 
із цільoвoю aудитoрією. Вoднoчaс сучaсні підхoди дo PR рoзглядaють кoму-
нікaцію як прoцес упрaвління дoвірoю тa взaємoрoзумінням між oргaнізaці-
єю тa її стейкхoлдерaми [1, с. 25].

Aктуaльність теми визнaчaється тaкoж висoким рівнем кoнкуренції у 
сфері привaтнoї дoшкільнoї oсвіти, де більшість зaклaдів прoпoнують схo-
жий нaбір пoслуг, щo усклaднює прoцес їх диференціaції. У тaких умoвaх 
ключoвим фaктoрoм кoнкурентoспрoмoжнoсті стaє не лише якість oсвітніх 
прoгрaм, a й ефективність кoмунікaції, рівень відкритoсті тa здaтність фoр-
мувaти пoзитивний емoційний дoсвід взaємoдії з брендoм. Як зaзнaчaють 
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дoслідники, у цифрoвoму середoвищі сaме кoмунікaційнa склaдoвa визнaчaє 
сприйняття бренду тa рівень дoвіри дo ньoгo [2, с. 112].

Метoю дослідження є визнaчення ключoвих інструментів кoмунікaційнoї 
PR-стрaтегії зaклaду дoшкільнoї oсвіти в цифрoвoму середoвищі тa oбґрун-
тувaння їх рoлі у фoрмувaнні дoвіри бaтьків.

Aнaліз сучaснoгo ринку дoшкільнoї oсвіти свідчить прo йoгo висoку нa-
сиченість тa зрoстaючу кoнкуренцію між зaклaдaми. У більшoсті випaдків 
oсвітні прoгрaми, дoдaткoві пoслуги тa інфрaструктурa мaють пoдібні хaрaк-
теристики, щo зумoвлює неoбхідність пoшуку немaтеріaльних кoнкурентних 
перевaг. У тaких умoвaх сaме кoмунікaція стaє ключoвим інструментoм пo-
зиціoнувaння, oскільки вoнa фoрмує уявлення спoживaчa прo якість пoслуг, 
рівень безпеки тa прoфесіoнaлізм персoнaлу.

Oсoбливoгo знaчення нaбувaє цифрoвa присутність зaклaду, якa виступaє 
oснoвним кaнaлoм взaємoдії з цільoвoю aудитoрією. Сoціaльні мережі, веб-
сaйти тa oнлaйн-плaтфoрми стaють першими тoчкaми кoнтaкту, де фoрму-
ється первинне врaження прo зaклaд. Згіднo з сучaсними дoслідженнями, 
цифрoві кaнaли кoмунікaції відігрaють вирішaльну рoль у прoцесі прийняття 
спoживчих рішень, oскільки зaбезпечують дoступ дo інфoрмaції, відгуків тa 
візуaльнoгo кoнтенту [2, с. 118].

Дoслідження пoведінки цільoвoї aудитoрії пoкaзує, щo ключoвими кри-
теріями вибoру зaклaду дoшкільнoї oсвіти є безпекa дитини, квaліфікaція 
персoнaлу, прoзoрість умoв нaвчaння, мoжливість oтримaння регулярнoгo 
звoрoтнoгo зв’язку тa нaявність пoзитивних відгуків. Вaжливу рoль відігрaє 
тaкoж емoційнa склaдoвa, oскільки бaтьки прaгнуть бути впевненими у кoм-
фoрті тa блaгoпoлуччі свoєї дитини.

У цьoму кoнтексті дoцільнo викoристoвувaти мoдель Customer Journey, 
якa дoзвoляє прoaнaлізувaти oснoвні етaпи взaємoдії клієнтa із зaклaдoм. 
Нa етaпі усвідoмлення бaтьки oтримують інфoрмaцію через сoціaльні ме-
режі, рекoмендaції тa пoшукoві системи. Нa етaпі рoзгляду вoни aнaлізують 
відгуки, пoрівнюють умoви тa oцінюють кoнтент. Нa етaпі прийняття рішен-
ня вaжливу рoль відігрaють oсoбистий кoнтaкт і рівень дoвіри дo зaклaду. 
Пoдaльші етaпи – дoсвід кoристувaння тa лoяльність – визнaчaють гoтoв-
ність клієнтів рекoмендувaти зaклaд іншим.

Тaким чинoм, дoвірa фoрмується пoступoвo і пoтребує системнoгo кoму-
нікaційнoгo супрoвoду нa всіх етaпaх взaємoдії з aудитoрією.

У цифрoвoму середoвищі ключoвими інструментaми фoрмувaння дoві-
ри виступaють PR-інструменти, які зaбезпечують як інфoрмaційний, тaк і 
емoційний зв’язoк із цільoвoю aудитoрією. Дo них нaлежaть системне ве-
дення сoціaльних мереж, ствoрення регулярнoгo кoнтенту, викoристaння ві-
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деoфoрмaтів, публікaція відгуків клієнтів тa демoнстрaція реaльнoгo дoсвіду 
взaємoдії із зaклaдoм.

Oсoбливу рoль відігрaє кoнтент-мaркетинг, який дoзвoляє фoрмувaти 
експертність бренду тa підвищувaти рівень дoвіри дo ньoгo. Викoристaння 
oсвітньoгo кoнтенту, рекoмендaцій для бaтьків, демoнстрaція нaвчaльних 
метoдик тa презентaція кoмaнди сприяють зниженню рівня невизнaченoсті 
тa фoрмувaнню пoзитивнoгo іміджу зaклaду [3, с. 78].

Вaжливим елементoм є викoристaння сoціaльнoгo дoкaзу, зoкремa відгу-
ків клієнтів тa user-generated content (кoристувaльницький кoнтент). Дoсвід 
інших бaтьків знaчнoю мірoю впливaє нa прийняття рішення, a відкритість 
дo звoрoтнoгo зв’язку, включaючи реaкцію нa негaтивні кoментaрі, підвищує 
рівень дoвіри дo бренду.

Oкрему увaгу слід приділити aвтoмaтизaції кoмунікaцій, якa реaлізується 
через чaт-бoти, CRM-системи тa месенджери. Тaкі інструменти зaбезпечують 
oперaтивність відпoвіді, персoнaлізaцію взaємoдії тa підвищення рівня серві-
су, щo є вaжливим фaктoрoм зaдoвoленoсті клієнтів.

Не менш вaжливим є рoзвитoк кoм’юніті-oрієнтoвaних кoмунікaцій, які 
передбaчaють зaлучення бaтьків дo життя зaклaду через зaхoди, пaртнер-
ські прoєкти тa спільні aктивнoсті. Це дoзвoляє сфoрмувaти стійкий емoцій-
ний зв’язoк із брендoм тa сприяє зрoстaнню рівня лoяльнoсті aудитoрії.

Oтже, кoмунікaційнa PR-стрaтегія зaклaду дoшкільнoї oсвіти в цифрoвoму 
середoвищі мaє бaзувaтися нa системнoму викoристaнні digital-інструментів, 
відкритoсті, сервісній oрієнтaції тa глибoкoму рoзумінні пoтреб цільoвoї aу-
дитoрії. Сaме кoмплексний підхід дo упрaвління кoмунікaціями зaбезпечує 
ефективне фoрмувaння дoвіри бaтьків і ствoрює стійкі кoнкурентні перевaги 
зaклaду.
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PR-ІНСТРУМЕНТИ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ЛОКАЛЬНОЇ СТУДІЇ КРАСИ PR-ІНСТРУМЕНТИ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ЛОКАЛЬНОЇ СТУДІЇ КРАСИ 
В УМОВАХ ВИСОКОЇ КОНКУРЕНЦІЇ BEAUTY-РИНКУВ УМОВАХ ВИСОКОЇ КОНКУРЕНЦІЇ BEAUTY-РИНКУ

В умовах інтенсивної цифровізації комунікаційного середовища та стрім-
кого розвитку beauty-індустрії особливої актуальності набуває питання 
ефективного позиціонування локальних студій краси. Висока щільність кон-
курентного середовища, стандартизація послуг, зростання ролі соціальних 
мереж у прийнятті споживчих рішень і підвищення вимог аудиторії до сер-
вісного досвіду формують потребу в системному використанні PR-інстру-
ментів як стратегічної основи розвитку бренду [1].

Актуальність теми зумовлена тим, що значна частина локальних 
beauty-бізнесів в Україні все ще функціонує без чіткої комунікаційної логіки, 
єдиного бренд-наративу та системної репутаційної присутності у медіапро-
сторі. За таких умов студії часто конкурують виключно ціною, окремими ак-
ціями або ситуативним контентом, що не забезпечує довгострокової лояль-
ності аудиторії. Натомість сучасні тенденції у сфері реклами та PR свідчать 
про зміщення фокусу від прямого продажу до побудови довіри, сервісної 
репутації, емоційного досвіду та локального ком’юніті навколо бренду [4].

Метою дослідження є визначення ключових PR-інструментів позиціону-
вання локальної студії краси в умовах високої конкуренції beauty-ринку та 
обґрунтування їхньої ролі у формуванні впізнаваності, довіри й конкурент-
них переваг бренду.

До ключових PR-інструментів належать системна візуальна та смислова 
айдентика бренду, репутаційний PR через клієнтський досвід, локальні парт-
нерства, подієві комунікації, контентний PR та персональний бренд майстрів. 
Послідовність візуальних і смислових маркерів формує ефект впізнаваності, 
а робота з user-generated content, відгуками та реальними кейсами проце-
дур підсилює довіру до бренду [4].

Окрему роль у позиціонуванні локальної студії краси відіграють парт-
нерські інтеграції з суміжними локальними бізнесами, освітні beauty-ру-
брики, демонстрація стандартів безпеки та сервісних протоколів. Такі 
PR-формати дозволяють студії переходити від моделі ситуативного залу-
чення клієнтів до побудови довгострокової репутації й стабільної лояль-
ності [5].
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Отже, PR-інструменти позиціонування локальної студії краси в умовах 
високої конкуренції beauty-ринку мають базуватися на поєднанні репута-
ційної роботи, системної айдентики, локальних партнерств, контентної екс-
пертності та сервісної комунікації. Саме такий підхід забезпечує локальному 
beauty-бізнесу високий рівень довіри, впізнаваності та стійкі конкурентні 
переваги.

Окремої уваги в сучасних умовах заслуговують digital PR-інструмен-
ти, які у 2024–2026 роках визначають конкурентоспроможність локаль-
них beauty-брендів. До них належать мікроінфлюенсерські колаборації з 
локальними лідерами думок, геотаргетовані Instagram-кампанії, серійний 
storytelling про сервісний досвід клієнтів, а також інтеграція user-generated 
content у постійну комунікаційну стратегію. Такі формати дозволяють студії 
краси посилювати ефект соціального доказу, формувати довіру на рівні ло-
кальної спільноти та підвищувати органічне охоплення бренду [2; 3].

Не менш важливим є використання PR-механік, орієнтованих на фор-
мування локального ком’юніті навколо бренду. Йдеться про закриті клієнт-
ські клуби, beauty-day події, партнерські офлайн-активації, тематичні май-
стер-класи, колаборації з lifestyle-бізнесами району та соціально орієнтовані 
ініціативи. У межах висококонкурентного beauty-ринку саме community-
based PR забезпечує студії стійку емоційну прив’язаність аудиторії та збіль-
шує частку рекомендаційного трафіку.

Для оцінки ефективності PR-інструментів позиціонування локальної 
студії краси доцільно використовувати як кількісні, так і якісні показники. 
До кількісних належать приріст охоплення та взаємодій у соціальних ме-
режах, кількість зовнішніх згадок, партнерських інтеграцій, user-generated 
відміток, частка повторних візитів і конверсія з PR-подій у фактичні записи. 
До якісних – зміна тональності відгуків, рівень впізнаваності бренду серед 
локальної аудиторії, асоціативне сприйняття сервісу та ступінь емоційної 
лояльності клієнтів [5].

Таким чином, у сучасному медіасередовищі PR-інструменти для локаль-
ної студії краси виходять за межі класичного інформування та стають систе-
мою стратегічного управління довірою, досвідом і репутацією. Саме комп-
лексне поєднання digital PR, community-механік, сервісного storytelling та 
аналітики ефективності дозволяє локальному beauty-бізнесу утримувати 
конкурентні позиції та масштабувати впізнаваність у межах свого ринку.
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АВТЕНТИЧНІСТЬ ЯК ЧИННИК ТРАНСФОРМАЦІЇ АВТЕНТИЧНІСТЬ ЯК ЧИННИК ТРАНСФОРМАЦІЇ 
ІНФЛЮЕНС-МАРКЕТИНГУ У 2026 РОЦІІНФЛЮЕНС-МАРКЕТИНГУ У 2026 РОЦІ

Прогнози минулих років щодо змін в комунікації компаній з інфлюенсерами 
підтверились: з початком 2026 року інфлюенс-маркетинг еволюціонував із до-
поміжного інструменту в комплексну екосистему, яка базується на інтелектуаль-
ному аналізі даних та автоматизованих рішеннях. Якщо раніше пріоритетними 
критеріями успішності кампаній вважалися кількісні показники, то в сучасних 
реаліях фокус змістився на якісні параметри: глибину залученості та стратегіч-
ну цінність споживача у довгостроковій перспективі. Такі структурні зміни стали 
прямим наслідком зростаючого попиту на автентичність, яка тепер виступає го-
ловною умовою ефективної комунікації [1]. Це призвело до того, що разові співп-
раці, які раніше гарантували швидкі продажі, сьогодні втрачають свою ефектив-
ність через високий рівень недовіри споживачів. Пріоритетною стала стратегія 
тривалого партнерства, успішність якої визначається нативною реакцією спіль-
ноти та глибиною її довіри до продукту, що сприймається як невід’ємна частина 
повсякденності креатора, а не як традиційне рекламне втручання.

Розвиток інфлюенс-маркетингу сьогодні є предметом активних дослі-
джень як українських, так і закордонних науковців. Так, Л. Ороховська визна-
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чає інфлюенс-маркетинг як роботу зі споживачем, націлену на задоволення 
потреб за допомогою лідерів думок, кінцевим результатом якої є підвищен-
ня впізнаваності бренду та прибуток [2]. Своєю чергою, В. Бондарчук слуш-
но наголошує, що ця стратегія дозволяє брендам встановити безпосередній 
зв’язок із цільовою аудиторією через тих, кому вона найбільше довіряє [3].

Однак динаміка цифрового простору з початком 2026 року свідчить про 
глибоку трансформацію того, як саме будується довіра. Ключовим фактором 
стала автентичність: аудиторія довіряє інфлюенсеру лише за умови щирого 
й тривалого використання продукту, відкидаючи формат формальних разо-
вих інтеграцій [1]. Зазначені зміни зумовлюють необхідність переосмислення 
підходів до інфлюенс-маркетингу та визначають актуальність дослідження 
його нових стратегічних моделей.

Мета дослідження полягає у комплексному аналізі стратегічного пере-
ходу брендів від транзакційної моделі до реляційної з інфлюенсерами з по-
чатком 2026 року. Для досягнення поставленої мети передбачено вирішення 
таких завдань:

1. З’ясувати причини зниження ефективності разових рекламних кампа-
ній та проаналізувати причини втрати довіри до них у 2026 році.

2. Визначити ключові характеристики та переваги довгострокового партнерства.
3. Охарактеризувати український контекст зміни комунікаційних стра-

тегій в умовах війни, де довгострокове партнерство виступає інструментом 
репутаційної безпеки.

Для досягнення мети використано порівняльний аналіз для зіставлен-
ня транзакційної та реляційної моделей інфлюенс-маркетингу та метод 
кейс-стаді для ілюстрації українських практик. Дослідження грунтується на 
актуальних звітах  платформ аналітики Influencer Marketing Hub 2026 та  IAB 
Ukraine щодо розвитку вітчизняного ринку цифрової реклами. 

Кілька факторів призводять до значного зниження ефективності одноразо-
вих рекламних інтеграцій на початку 2026 року. Перша з цих причин полягає в 
обсягу контенту, який різко зріс, особливо з поширенням генеративного штуч-
ного інтелекту. Як наслідок, аудиторія створила «захисний механізм», «банерну 
сліпоту», щоб блокувати стандартні рекламні повідомлення від лідерів думок. 
Нещодавнє дослідження Influencer Marketing Hub показало, що рівень залуче-
ності до транзакційно спонсорованих публікацій постійно знижується протягом 
останніх кількох років, оскільки користувачі змістили свою увагу на персоналі-
зацію та автентичність [4]. Довіра також підривається, коли блогер одного дня 
підтримує один бренд, а наступного дня – конкурента того ж бренду. У відповідь 
на ці виклики бренди перейшли до стратегії довгострокових партнерств та амба-
садорства. Сформовано такі ключові характеристики реляційної моделі:
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- спільне творення відбувається, коли інфлюенсери є частиною процесу 
створення продукту, а не просто розповсюджують вже створену рекламу;

- ексклюзивність та автентичність –– амбасадор використовує продукт у 
повсякденному житті, що робить інтеграцію органічною;

- перехід від вимірювання охоплення до вимірювання лояльності, щоб 
оцінити ефективність реклами не лише на основі того, скільки рекламодавці 
платили за кожні 1000 показів або кліків, але й на основі того, скільки клієнт 
міг би витратити на цей бренд до кінця свого життя, а також на те, як з часом 
змінювалися його світогляд та почуття до бренду.

Перехід від застарілої до сучасної моделі комунікації матиме глибокі 
наслідки для України. Дослідники С. Лихолат та А. Блавт припускають, що 
маркетинг впливу забезпечує механізм зменшення фінансових втрат через 
неефективну рекламу [5]. Внаслідок повномасштабної війни та складних су-
спільних факторів в Україні сьогодні, суспільство має підвищену чутливість 
до рішень, заснованих на цінностях. Тому зосередження на довгостроковій 
співпраці є критично важливим для мінімізації репутаційних ризиків. Бренди 
виявляють особливу обережність у перевірці кваліфікації своїх лідерів ду-
мок, а лідери думок проводять належну перевірку брендів, які вони пред-
ставляють. Зокрема, бренди хочуть переконатися, що лідер думок не має 
зв’язків з Росією та підтримує українських військових, а також оцінити вплив 
попереднього одержувача на його благодійну діяльність. Одноразові парт-
нерства несуть надмірний ризик для бренду, наражаючи його на репутацій-
ну кризу, що виникає внаслідок так званої «культури скасування», якщо лі-
дер думок висловлює погляди, що суперечать поглядам бренду.

Яскравим прикладом тривалого партнерства в Україні є Monobank, який по-
будував екосистему взаємної цінності з амбасадорами І. Лаченом та М. Лебігою. 
Через гейміфікацію та спільні благодійні проєкти банк трансформував рекламу 
у соціально значущу взаємодію, здобувши безпрецедентну довіру молоді.

Паралельно бренди Kachorovska та CHER’17 впровадили модель «Ін-
флюенсер 2.0», залучаючи креаторів як повноцінних бізнес-партнерів до 
створення капсульних колекцій. Така модель розподілу прибутку змінює мо-
тивацію з разового піару на довгостроковий комерційний розвиток, підтвер-
джуючи тезу віцепрезидентки з партнерського маркетингу Assembly Global 
Елісон Рінальді: «Інфлюенсер-маркетинг стає справжнім двигуном комерції. 
Інфлюенсер 2.0 вже тут: творці контенту – це вже не просто партнери; тепер 
вони мають комерційні партнерства» [6].

Висновки. У 2026 році через кризу довіри та перенасичення рекламою ін-
флюенс-маркетинг остаточно трансформується з транзакційної моделі у ре-
ляційну, що базується на довгострокових партнерствах та спільній творчості. 
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Доведено, що в українському контексті, зумовленому умовами повномасш-
табної війни, зазначена трансформація набуває додаткового значення, оскільки 
довгострокова співпраця виступає не лише інструментом маркетингової ефек-
тивності, а й механізмом мінімізації репутаційних ризиків та формування цінніс-
но орієнтованої комунікації. Таким чином, реляційна модель інфлюенс-марке-
тингу постає як нова парадигма взаємодії брендів і аудиторії, що ґрунтується на 
довірі, автентичності та спільних соціокультурних цінностях.
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МЕДІАПРОЄКТІВ В УМОВАХ ІНФОРМАЦІЙНОЇ ВТОМИ АУДИТОРІЇ МЕДІАПРОЄКТІВ В УМОВАХ ІНФОРМАЦІЙНОЇ ВТОМИ АУДИТОРІЇ 

(НА ПРИКЛАДІ ПОДКАСТУ «ХУХ»)(НА ПРИКЛАДІ ПОДКАСТУ «ХУХ»)

Сучасний український інформаційний простір функціонує в умовах без-
прецедентного рівня психоемоційної напруги [1]. На тлі повномасштабної 
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війни аудиторія масово стикається з феноменом «думскролінгу» – нав’яз-
ливим споживанням негативних новин, що призводить до хронічного стре-
су, емоційного вигорання та соціальної апатії [2]. За таких умов традиційні 
рекламні інструменти та агресивні маркетингові стратегії втрачають свою 
ефективність, оскільки у споживачів формується специфічна «банерна слі-
пота» до контенту, який не несе емоційного розвантаження або додатково 
травмує психіку [3]. У відповідь на цей суспільний запит виникає гостра по-
треба у продуктах «конструктивної журналістики» – антистрес-медіа, що 
фокусуються не лише на констатації проблем, а й на збереженні людського 
ресурсу [4]. Яскравим прикладом реалізації такого формату є мультимедій-
ний проєкт «ХУХ» – подкаст добрих новин та історій, створений командою 
незалежного медіа #ШОТАМ (ГО «Криголам»). Концепція проєкту закладена 
у його слогані: «Подкаст, де ми не жаліємось, а ділимось тим, що тримає».

Наукова проблема дослідження полягає у суперечності між зростаючим 
суспільним запитом на підтримуючий контент та відсутністю адаптованих 
комунікаційних стратегій для його ефективної дистрибуції. Аналіз статис-
тичних показників подкасту «ХУХ» виявив критичний розрив маркетинго-
вої воронки: короткий вертикальний контент демонструє високий віральний 
потенціал (до 70 000 переглядів), тоді як перегляди повних епізодів на плат-
формі YouTube залишаються нестабільними (від 270 до 10 000 переглядів) [5]. 
Це свідчить про наявність інтересу до формату, але вкрай слабку конверсію 
аудиторії коротких відео у постійних глядачів довгоформатного продукту.

Мета дослідження – розробити комплексну комунікаційну стратегію для 
перезапуску мультимедійного подкасту «ХУХ», яка б вирішувала проблему 
конвертації «швидкого» трафіку в лояльну аудиторію та актуалізувала цін-
ність бренду в умовах тотальної інформаційної втоми.

Для досягнення мети було проведено комплексний маркетинговий аудит 
із застосуванням інструментів PEST- та SWOT-аналізу. Дослідження зовніш-
нього середовища підтвердило, що глобальний тренд на споживання корот-
кого вертикального контенту вимагає від медіапроєктів глибокої адаптації 
матеріалів під алгоритми рекомендаційних систем. Водночас дослідження 
конкурентного поля (подкасти від The Ukrainians, The Village, Ukraїner) із 
застосуванням моделі маркетингового міксу 4Ps засвідчило, що більшість 
гравців на ринку пропонують нішевий контент із високим когнітивним на-
вантаженням [6]. Конкурентною перевагою подкасту «ХУХ» є формат так 
званого «емоційного знеболювального», що характеризується доступністю 
змісту, відсутністю складної термінології та простою структурою розмови, 
завдяки чому глядач може легко долучитися до перегляду без попередньої 
підготовки. Поєднання візуально привабливої естетики та легкої, невимуше-
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ної манери подачі сприяє швидкому психологічному розвантаженню ауди-
торії. З метою персоналізації рекламного звернення було проведено глибин-
ну сегментацію цільової аудиторії за методом 5W Марка Шеррінгтона. Було 
виокремлено три пріоритетні групи:

- ядро аудиторії (25–35 років): соціально активні професіонали, які регу-
лярно донатять та волонтерять, проте відчувають сильне емоційне вигорання;

- напівпериферія (18–24 роки): молодь із кліповим мисленням, для якої ві-
деоконтент є інструментом соціалізації та джерелом «швидкого дофаміну»;

- периферія (36–45+ років): доросла аудиторія, що шукає «безпечний» ін-
формаційний простір для фонового споживання.

У ході аналізу було виявлено ключовий споживчий інсайт ядра аудиторії: 
пошук «легального права видихнути та усміхнутися ввечері, щоб відновити 
сили і завтра знову бути корисним». Саме цей запит на екологічну психо-
логічну підтримку став фундаментом комунікаційної стратегії просування 
проєкту в соціальних мережах.

По-перше, зважаючи на обмеженість бюджету, було обрано стратегію 
конвергенції аудиторій. План передбачає відмову від ресурсозатратного 
залучення «холодного» трафіку на користь внутрішньої крос-промоції: пе-
ренаправлення лояльних читачів новинної стрічки материнського бренду 
#ШОТАМ на відеоканал подкасту шляхом активізації наявного web-інвен-
тарю. Зокрема, розміщення клікабельних веб-банерів на головній сторінці 
сайту shotam.info, запуску email-розсилок по наявній базі підписників та 
крос-постингу анонсів на сторінках медіа у Facebook та Instagram.

По-друге, здійснено візуальний ребрендинг. Усвідомлюючи важливість 
візуальної метафори у комунікації, дизайн-код проєкту було змінено на тем-
ну тему з використанням акцентного жовтого неону (див. Рис. 1). Цей прийом 
метафорично транслює ідею «світла у темряві» (надії під час кризи) та фор-
мує чітку асоціацію продукту з психологічним відновленням.

Рис. 1. Елементи візуального ребрендингу подкасту «ХУХ»: обкладинка для 
YouTube (розроблено авторкою).
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По-третє, імплементовано мультиплатформний підхід (стратегія «360 
градусів»), що дозволяє супроводжувати користувача на всіх етапах взає-
модії. Було розроблено пакет адаптованих креативних матеріалів:

- інструменти утримання лояльної аудиторії: серія Instagram Stories із за-
стосуванням методу сторітелінгу для підігріву інтересу перед релончем, а 
також email-розсилки із тригером повернення;

- інструменти залучення нової аудиторії: динамічні відеоролики для плат-
форми TikTok, які виконують функцію вірального «гачка»;

- оптимізація конверсії на YouTube: розроблено новий стандарт кліка-
бельних обкладинок із використанням висококонтрастних елементів та емо-
ційних портретів спікерів. 

В умовах тривалої психоемоційної напруги, спричиненої повномасш-
табною війною та інформаційним перевантаженням, ефективність комуні-
каційних стратегій соціально орієнтованих медіапроєктів визначається не 
інтенсивністю рекламного тиску, а здатністю бренду враховувати психо-
логічний стан аудиторії. Аналіз подкасту «ХУХ» виявив ключову проблему 
дистрибуції – низьку конверсію вірального короткого контенту у стабільне 
споживання довгоформатних епізодів, що свідчить про розрив між інтере-
сом до формату та залученням аудиторії у повноцінне медіаспоживання. 
Запропонована комунікаційна стратегія спрямована на подолання цього 
розриву шляхом поєднання трьох інструментів: конвергенції аудиторій че-
рез використання ресурсів материнського бренду, формування впізнавано-
го візуального коду проєкту та мультиплатформної дистрибуції контенту 
відповідно до алгоритмів соціальних мереж. Такий підхід дозволяє посту-
пово переводити користувача від короткого вірального контакту до регу-
лярного споживання довгоформатного подкасту та формування лояльної 
аудиторії, підтверджуючи ефективність поєднання принципів конструктив-
ної журналістики, підтримуючого контенту та адаптивних стратегій просу-
вання в умовах інформаційної втоми суспільства.
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Сьогодні сучасна журналістика дедалі більше орієнтується не лише на 
подачу новин, а й на особистість журналіста як носія інформації. Якщо ра-
ніше головним було швидко передати факт, то сьогодні не менш важливим 
є те, хто саме це робить, як подає інформацію і наскільки викликає довіру. 
Авдиторія звертає увагу на стиль, манеру подачі, активність у соціальних 
мережах, а також на загальний образ журналіста [3, с. 83].

У зв’язку з цим особистий бренд поступово стає важливим елементом 
професійної діяльності журналіста. Він впливає не лише на впізнаваність, а 
й на рівень довіри до інформації. Як зазначають дослідники, розвиток циф-
рових технологій та соціальних медіа значно підсилює роль самопрезентації 
журналіста [1, с. 303].

У регіональному медіасередовищі ця проблема є ще більш відчутною. 
Журналісти створюють контент, працюють із локальними темами, однак ча-
сто залишаються маловідомими за межами своєї безпосередньої авдиторії 
[2, с. 33]. За результатами власного опитування «Вплив регіональних журна-
лістів на медіа та громадську думку» (60 респондентів), близько 65% опита-
них вважають, що регіональні журналісти впливають на громадську думку. 
Водночас лише приблизно 40% змогли назвати конкретних журналістів. Це 
свідчить про те, що вплив існує, але він не персоніфікований.
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Тому виникає суперечність: журналісти впливають на інформаційний 
простір, але не завжди мають сформований особистий бренд. Саме ця про-
блема стала основою дослідження.

Метою роботи стало розроблення та апробація стратегії PR-просування 
особистого бренду журналіста, а також перевірка ефективності на практиці.

У процесі дослідження було поєднано теоретичні підходи та практичний 
досвід. Зокрема, було пройдено два професійні курси від 1+1 media school: 
«Журналістика висвітлення воєнних дій» та «Універсальний журналіст», 
що дало можливість отримати уявлення про вимоги до журналістів на на-
ціональному рівні, особливості підготовки матеріалів та стандарти роботи 
з інформацією. Взаємодія з тележурналістами дозволила краще зрозуміти 
реальні умови професійної діяльності.

Практична частина дослідження складалася з кількох етапів.
Перший етап передбачав формування чіткого позиціонування журналіс-

та. Було визначено основну тематику, стиль подачі та ключові цінності. Це 
дозволило зробити контент більш послідовним і зрозумілим для авдиторії. 
Позиціонування відіграє важливу роль, оскільки саме воно формує перше 
враження та закладає основу для подальшої комунікації [7, с. 135].

Другий етап – створення контенту. У рамках дослідження було підготов-
лено понад 7 матеріалів різних форматів: журналістські тексти, аудіозаписи, 
пости для соціальних мереж. Особливу увагу було приділено різноманітно-
сті форматів, що дозволило охопити ширшу авдиторію [4, с. 316].

Окремо було проведено відеоінтерв’ю з регіональним журналістом  Жи-
томирської обласної асоціації з футболу Іллею Якимчуком. Це дало можли-
вість не лише отримати практичний досвід, а й краще зрозуміти специфіку 
роботи в локальному інформаційному середовищі, особливості взаємодії з 
авдиторією та проблеми, з якими стикаються журналісти на місцях.

Крім того, було створено рекламні банери як елемент самопросування. 
Вони виконували функцію привернення уваги до контенту та формування 
візуального образу. Такий підхід дозволив поєднати журналістику з елемен-
тами PR-комунікації [5].

Окремо варто зазначити, що практична діяльність не обмежувалася 
лише створенням окремих матеріалів. Протягом понад чотирьох років здійс-
нюється ведення власного Telegram-каналу: «Житомир – Завжди ОК», при-
свяченого регіональним новинам. Загалом було опубліковано понад 50 917 
фото та 22 308 відеоматеріалів, що свідчить про системну та тривалу роботу 
з контентом. Середній рівень переглядів становить до 500 користувачів на 
добу, що дозволяє говорити про сформовану авдиторію та стабільний ін-
терес до публікацій. Такий досвід демонструє не лише навички створення 
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контенту, а й здатність утримувати увагу авдиторії протягом тривалого часу. 
Важливим є і те, що ведення каналу сприймається не лише як професійна 
діяльність, а й як особистий інтерес, що додатково впливає на якість та ре-
гулярність комунікації.

У результаті другого етапу вдалося забезпечити регулярність публікацій 
та поступове зростання впізнаваності. Це підтверджує, що системність є од-
ним із ключових факторів формування бренду.

Третій етап був пов’язаний із проведенням власних досліджень. Було ор-
ганізовано два опитування за допомогою Google Form: «Вплив регіональних 
журналістів на медіа та громадську думку» (60 респондентів) та «Медіаспо-
живання в Україні: рівень зацікавленості новинами, довіра до джерел інфор-
мації та ставлення до телебачення» (65 респондентів).

Результати другого опитування показали, що близько 60% респонден-
тів споживають новини щодня, а ще приблизно 25% кілька разів на день. 
Це свідчить про високий рівень залученості авдиторії до інформаційного 
простору. Водночас понад 50% опитаних зазначили, що довіряють новинам 
лише частково та перевіряють інформацію в різних джерелах. Це означає, 
що довіра до медіа не є автоматичною і формується поступово. У цьому про-
цесі важливу роль відіграє саме журналіст як автор. 

Також було встановлено, що приблизно 55% респондентів звертають 
увагу на особу журналіста, його стиль подачі та репутацію. Це підтверджує, 
що особистий бренд є важливим фактором впливу на авдиторію [6].

Окремо було зафіксовано результати практичної діяльності. Протягом 
двох місяців кількість підписників зросла приблизно на 20-25%, рівень залу-
ченості авдиторії на 15%. Деякі публікації досягали 500-1000 переглядів. Такі 
показники свідчать про ефективність системного підходу до PR-просуван-
ня та підтверджують важливість регулярної комунікації [1, с. 304]. Отримані 
результати дозволяють зробити висновок, що особистий бренд журналіста 
формується поступово і залежить від кількох факторів: регулярності публі-
кацій, зрозумілості подачі, активності в соціальних мережах та взаємодії з 
авдиторією.

Важливо зазначити, що окремі публікації самі по собі не формують бренд. 
Лише системна і послідовна комунікація дозволяє створити цілісний образ 
журналіста, який буде впізнаваним і викликатиме довіру.

Тож апробація розробленої стратегії показала, що навіть на початковому 
етапі професійної діяльності можна досягти помітних результатів. Зростання 
впізнаваності, підвищення рівня довіри та активності авдиторії є свідченням 
ефективності обраного підходу. Особистий бренд журналіста сьогодні ви-
ступає не додатковим елементом, а необхідною умовою успішної роботи в 
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медіапросторі. Саме він дозволяє журналісту не лише передавати інформа-
цію, а й впливати на її сприйняття.
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ЕТИЧНИЙ АСПЕКТ РЕКРУТИНГОВОЇ РЕКЛАМИ В УКРАЇНІ ЕТИЧНИЙ АСПЕКТ РЕКРУТИНГОВОЇ РЕКЛАМИ В УКРАЇНІ 
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Військовий рекрутинг в Україні зараз займає важливу роль. А реклама в 
рекрутингу послуговується тими ж методами, що й інші види реклам. Вод-
ночас, можна припустити, що окремі кампанії задля ефективності можуть 
виходити за межі етичних норм і набувати ознак маніпуляції або прихованої 
дискримінації. 

Метою дослідження є визначення етичних порушень у рекрутинговій ре-
кламі на прикладі кампаній 3 ОШБр.
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Завданнями дослідження є: проаналізувати візуальні символи, викори-
стані в рекламі; виявити використовувані методи впливу на реципієнта; ви-
значити типові порушення етики.

Об’єктом дослідження є етичний аспект у рекрутинговій рекламі. Пред-
метом дослідження є рекламні кампанії 3 ОШБр, а саме «Всесвіт третьої 
штурмової» і «Я люблю третю штурмову». 

Методами дослідження є візуальний та етичний аналіз.
У ході аналізу рекламних кампаній 3-ї штурмової бригади (кампанії 

«Всесвіт третьої штурмової», лютий 2025 р. та «Я люблю третю штурмову», 
2024 р.) виявлено що обидві кампанії вдаються до візуальних і наративних 
прийомів, які змінюють уявлення про військову службу та характеризуються 
певними порушеннями етичних норм. 

Дослідження спирається на Кодекс реклами та маркетингових комуніка-
цій ICC [1]. А саме – на принципи законності, чесності, правдивості, соціаль-
ної відповідальності, поваги до людської гідності та заборони дискримінації. 
Також використано статтю 8 Закону України «Про рекламу» [2], яка заборо-
няє рекламу, що порушує моральні норми, принижує честь і гідність людини, 
дискримінує за статтю, віком чи іншими ознаками. Ці норми стали критерія-
ми оцінки рекрутингових кампаній.

Кампанія «Всесвіт третьої штурмової» використовує стилістику аніме 
та коміксів. Центральним образом одного з постерів (а саме – «Створюй у 
Всесвіті Третьої штурмової», рис. 1) є аніме-дівчина у військовому одязі з 
ноутбуком, котом на фоні та роботом на задньому плані, яким вона керує. 
Кожен елемент зображення має певний символ [3]. Наприклад, аніме-геро-
їня відсилає до безпечних і знайомих контекстів (манга, відеоігри). Це може 
створювати асоціацію з менш загрозливим і більш «комфортним» образом 
служби, а також формувати зв’язок «жінка = тилова позиція = безпека». 
Така інтерпретація дає підстави припустити, що реклама потенційно зни-
жує усвідомлення реальних ризиків військової служби. Ноутбук викликає 
асоціацію служби як творчої та безпечної діяльності «на місці», що може 
спрощувати уявлення про роботу військових. Робот показує армію як ви-
сокотехнологічну силу, а кіт апелює до домашнього комфорту – що також 
знижує усвідомлення небезпеки. У висновку можна припустити, що основ-
на стратегія кампанії – не відкрита патріотична пропаганда, а применшен-
ня ризику. Зі сторони етики, це можна розцінювати як «введення в оману» 
щодо реальних умов служби.
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Рис. 1. Постер рекламної кампанії 3 ОШБр «Створюй у Всесвіті третьої 
штурмової».

Щодо кампанії «Я люблю третю штурмову», то тут вибудовується прин-
ципово інший візуаль (рис. 2) [3]. Центральний прийом – відсутність обличчя 
у головного персонажа-військового, що спонукає глядача асоціювати себе 
з ним. Другою (але далеко не другорядною) героїнею є жінка. Хоч обличчя 
жінки – центральний фокус у постері, проте вона візуально все одно під-
порядкована чоловікові, адже сидить на ньому. Її поза має явний сексуаль-
ний підтекст. У ході аналізу інших банерів та відеоролика виявлено часте 
використання сексуалізованих поз, часткової оголеності та прийомів при 
монтажі, що встановлюють підсвідомий зв’язок між військовою службою, 
привабливістю, сексуальним успіхом та насиллям. Такі прийоми є об’єкти-
вацією, а також приверненням уваги через сексуальний підтекст до того, що 
не стосується рекламованого продукту. Але якщо серія постерів апелює до 
сексуального бажання, то відеоролик переміщує акцент на сімейні цінності: 
концепт «любові» трактується як захист «патріархальної родини» [5], де чо-
ловік – захисник, а жінка – тил. З етичної точки така реклама підкріплює 
гендерні стереотипи.

 
Рис. 2. Банер рекламної кампанії 3 ОШБр «Я люблю третю штурмову».
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Обидві кампанії застосовують схожі механізми впливу. Гейміфікація об-
разу служби змушує сприймати ризик інакше, легше: через образи пригоди, 
самореалізації та творчості. Також простежується орієнтація на молодіжні 
субкультури – зокрема геймерів, прихильників аніме та айті-спільноти – че-
рез добре знайомі молодіжній аудиторії культурні коди (наприклад, геймінг 
чи відповідний візуальний стиль). Отож, замість відсилання до раціонально-
го або принаймні інформування про реальні вимоги на війні, реклама апелює 
до емоцій. Найчастіше реклама використовує такі емоції, як любов, гордість і 
бажання бути частиною чогось важливого. Водночас у кампаніях простежу-
ються елементи об’єктивації, зокрема у представленні жінки як візуального 
й сексуалізованого елементу рекламного образу. А сама небезпека подаєть-
ся як норма – через асоціацію з романтикою, сексуальністю або пригодою.

На підставі проведеного аналізу виокремлено кілька видів етичних по-
рушень. Перш за все – порушення принципу правдивості, оскільки рекла-
ма применшує реальні ризики служби та формує спрощене уявлення про 
роботу військових. Реклама применшує ризики через образ «технологічної 
армії», де нібито переважає робота за ноутбуком в тилу, а не «польова» 
служба. Також йдеться про можливу орієнтацію на молодшу аудиторію че-
рез використання образів і культурних кодів, близьких молодіжній аудиторії. 
Імовірно, подібна стратегія може збільшити кількість необдуманих рішень 
серед молоді, яка особливо піддатлива маніпуляціям. Одне з найбільш явних 
етичних порушень – гендерна дискримінація та сексуалізація: об’єктивація 
жінок, зменшення їхньої ролі до «трофею» або «тилу», закріплення патріар-
хальних стереотипів. Але йдеться не лише про етичне порушення, а й про 
законодавче. Відповідно до до Закону України «Про рекламу» [2], викори-
стання образів, які натякають на сексуальний контакт без прямого зв’язку з 
рекламованим продуктом, є забороненим. Ну, і на кінець, реклама романти-
зує війну – і, певною мірою, нормалізує її у свідомості глядача.

Також варто зазначити, що самі творці кампаній визнають їхню ефектив-
ність: після запуску «Я люблю третю штурмову» 3 ОШБр зафіксувала 150 
- 200 заявок на день [4]. До того ж, бригада публічно заявляє, що сучасний 
рекрутинг потребує «комерціалізації ідеї» військової служби [2]. З цього по-
стає головне і принципове питання: чи виправдовує результат порушення 
етичних норм?

Аналіз рекламних кампаній 3-ї окремої штурмової бригади показує, що 
сучасний військовий рекрутинг в Україні використовує інструменти комер-
ційного маркетингу. Обидві проаналізовані кампанії намагаються змен-
шити відчуття ризику, а не чесно розповісти про службу. До того ж, у них 
присутні порушення етичних принципів, визначених Кодексом реклами та 
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маркетингових комунікацій ICC: правдивості, чесності, недискримінації, со-
ціальної відповідальності та поваги до людської гідності. Зокрема, йдеться 
про орієнтацію на підлітків, сексуалізацію жінок і романтизацію війни. І, хоч 
ці кампанії ефективні, вони спираються на маніпуляції, що завдають шкоди 
суспільству.
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Сучасний медіаринок подкастів переживає період зростання, оскільки 
подкаст є одним із найактуальніших жанрів медіа. За даними дослідження 
Designrush, станом на початок 2026 року в світі налічується приблизно 4,57 
мільйона найменувань подкастів, а світова аудиторія зросла до понад 619 
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мільйонів. Принагідно зауважимо, що споживачами даного медіапродукту є 
аудиторія переважно віком 25-34 роки [8].

За даними дослідження Megogo Audio, найбільш поширеною темою се-
ред українських подкастерів є культура та мистецтво. Контент про літера-
туру, посідає перші місця у рейтингу, охоплюючи 38,4% ринку [4]. Особливо 
популярними стали обговорення української літератури, як способу відро-
дження культурної пам’яті.

Проте в умовах високої конкуренції та перенасичення інформаційного 
простору критично важливим стає не лише створення якісного контенту, а 
й використання ефективних інструментів для просування власного медіа-
продукту.

Для дослідження ефективності інструментів промоції був обраний літе-
ратурний подкаст «ЖИВА КНИГА», який є освітнім проєктом Навчально-ви-
робничої майстерні тележурналістики Університету Грінченка. Мета проєкту 
– популяризація читання, зокрема, української класики. Ми розуміємо, що 
літературні подкасти саме на це і спрямовані. У зв’язку з цим усвідомлює-
мо важливість вибору оригінального  формату та креативних технік подачі 
контенту. По-перше, що зробили, –  звузили мету і наблизили її до сучасних 
викликів, зупинившись на такому її формулюванні: переосмислити відому 
класику через сучасний медіаформат.

«ЖИВА КНИГА»  – це серія випусків про тексти відомих українських пись-
менників, події яких відбуваються у Києві. Концепція подкасту базується на 
ідеї перенесення академічного дискурсу в публічний простір міста, розпові-
даючи про визначні твори української літератури у динамічному форматі. В 
цьому унікальність формату. Техніки подачі матеріалу – прийнятні як, для 
дорослих, так і для школярів. Ці особливості вимагають креативного підходу 
та пошуку ефективних інструментів просування.

Вже на рівні розроблення стратегії промоції подкасту слід пам’ятати, що 
вибір майданчиків для його розміщення потребує посиленої уваги. Перший 
матеріал «ЖИВОЇ КНИГИ» вийшов на каналі іншого університетського про-
єкту «Живе місто» (канал створено на ютубі у 2017 р., має 747 підписників), 
який сам потребує «розкрутки». Статистика переглядів першого випуску 
«ЖИВА КНИГА. НЕЧУЙ» також невтішна (за 10 місяців на ютубі 465 перегля-
дів) [1]; далі «ЖИВА КНИГА. ПІДМОГИЛЬНИЙ» (за 9 місяців 282 перегляди) [2];

Для опису цінності згаданих проєктів Університету слід зазначити, що 
до створення контенту долучаються здобувачі освітніх програм «Журна-
лістика», «Видавнича справа та редагування». Наразі виникла потреба у 
промоції університетських проєктів, яку можна забезпечити, долучаючи 
здобувачів освітньої програми «Реклама і зв’язки з громадськістю». Реалі-
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зація такої спроби здійснюється в рамках кваліфікаційної роботи магістра 
Софії Кичі.

Для ефективної промоції подкасту важливо використовувати декілька плат-
форм, щоб продуктом могла зацікавитись якомога більша кількість людей. На 
даний момент найбільш популярна платформа для подкастів –  YouTube. Тут 
можна поєднати аудіо контент із візуальною складовою (якісна зйомка, мон-
таж), що суттєво впливає на кількість переглядів та утримання уваги аудиторії 
[7]. Задля залучення не тільки глядачів, а й слухачів, подкастери поширюють 
свій продукт на такі платформи, як Apple Podcasts, Spotify, Google Podcasts, а 
також українські платформи Megogo Audio та НВ Подкасти [5]. 

Одним із ключових інструментів промоції літературного подкасту та ко-
мунікації з аудиторією є соціальні мережі. Залежно від сегментів аудиторії 
варто обирати відповідний контент та соціальну мережу, через яку ми буде-
мо залучати нових глядачів. Instagram є основним майданчиком для взаємо-
дії з молоддю (19-35 років). Головними інструментами є рилзи (тизери, наріз-
ки з подкасту), сторис з інтерактивними елементами та візуальні естетичні 
дописи, які перегукуються з літературною тематикою [6].

TikTok слід розглядати як інструмент вірального просування. Важливо 
викликати емоцію в аудиторії, спонукати до дискусії, щоб контент органічно 
просувався алгоритмами соцмережі [5]. Це на відміну від Facebook, у якому 
варто давати більш експертний контент, орієнтований переважно на консер-
вативну аудиторію.

Успіх промоції літературного подкасту зокрема залежить від «паку-
вання» продукту. Має бути єдиний стиль для всіх випусків (використання 
впізнаваних шрифтів та кольорів), тобто формуємо айдентику. 

Сформований tone of voice, який немає порушуватись: для подкастів у 
культурному жанрі рекомендовано обирати дружній тон розмови, без зайво-
го академізму, натомість застосовувати прийоми популяризації тексту: пояс-
нювати складні теми простими, зрозумілими словами. Не менш важливими 
є тизери та анонси, які стимулюють зацікавленість та формують відкладений 
попит у аудиторії [7]. Усі ці складові працюють на популярність та впізнава-
ність подкасту серед широкої аудиторії.

Одним із найпотужніших інструментів просування в Україні є залучен-
ня медійних особистостей та нішевих фахівців. Кейси успішних подкастів 
(«Запах слова», «Шалені авторки») демонструють, що експертність ведучих 
безпосередньо конвертується в лояльність аудиторії [3]. Також ефективною 
стратегією є крос-промоція: взаємні згадки в інших подкастах або спільне 
поширення контенту в соціальних мережах зі схожою аудиторією.

Для подкастів, які вже заробили собі достатню популярність, не менш 
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ефективним інструментом є побудова ком’юніті через платформи Patreon та 
YouTube-спонсорство. Це не лише спосіб фінансування, а можливість промо-
ції продукту. Створення закритої спільноти, де аудиторія отримує ексклю-
зивні матеріали та можливість обирати майбутні теми, зміцнює бренд про-
єкту[5].

Наразі для промоції наших проєктів ми розглядаємо можливі варіанти 
колаборації: формуємо пропозиції для зацікавлення потенційних партнерів. 

В матеріалах даної публікації представлено сучасні інструменти промоції 
літературних подкастів в умовах активного зростання українського медіа-
ринку. Аналіз переваг дистрибуції на декількох платформах та визначення 
особливостей залучення аудиторії через соціальні мережі дозволило вста-
новити важливість цілісної візуальної складової та платформ монетизації 
для формування лояльної спільноти.

Отже, комплексна стратегія промоції літературного подкасту має базу-
ватися на поєднанні традиційних SMM-інструментів із новими відеофор-
матами. Використання різноманітних платформ, єдиний стиль проєкту та 
креативні рішення допоможуть залучити широку аудиторію та вивести ака-
демічний літературний дискурс у площину популярного медіапродукту.
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ВИКОРИСТАННЯ ГЕНЕРАТИВНОГО ШІ ВИКОРИСТАННЯ ГЕНЕРАТИВНОГО ШІ 
У СТВОРЕННІ РЕКЛАМНОГО КОНТЕНТУ: У СТВОРЕННІ РЕКЛАМНОГО КОНТЕНТУ: 

СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇСУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ

У сучaснoму інфoрмaційнoму тa медiйнoму прoстoрi генеративний штуч-
ний інтелект перестав бути лише технологічною новацією і став важливим 
інструментом професійної діяльності. ШІ дедалі активніше застосовують у 
різних сферах суспільної комунікації, зокрема в журналістиці, рекламі та 
маркетингу. У сучасних українських і зарубіжних дослідженнях ШІ розгля-
дається як важливий чинник трансформації рекламної діяльності. Зокрема, 
А. Гусєв систематизує основні напрями використання штучного інтелекту 
в рекламі та виокремлює створення контенту як один із ключових напря-
мів його застосування [1]. С. Дімітрєска у своїй праці аналізує перехід від 
традиційного ШІ до генеративного та підкреслює його значення для ство-
рення реклами, персоналізації й взаємодії з аудиторією [2]. С. Трапаідзе та 
К. Швецова розглядають його як важливий інструмент створення марке-
тингового контенту для українських компаній, зокрема текстів, зображень 
і відеоматеріалів [3]. А у науковому тексті «Штучний інтелект у рекламі та 
журналістиці» В. Іванов і Т. Іванова висвітлюють прикладні можливості су-
часних ШІ-інструментів у рекламній діяльності та наводять понад 50 сучас-
них ШІ-сервісів для створення й візуалізації контенту [4]. Водночас, попри 
наявність значної кількості досліджень, у науковому дискурсі спостеріга-
ється фрагментарність у висвітленні саме актуальних практик використан-
ня генеративного ШІ у створенні рекламного контенту, а також недостатня 
систематизація новітніх тенденцій його застосування в умовах стрімкого 
розвитку технологій.

Головна мета дослідження полягає в тому, щоб виокремити сучасні тен-
денції використання генеративного ШІ у створенні реклами. Досягнення 
поставленої мети зумовило проведення аналізу сучасних практик викори-
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стання генеративного ШІ у рекламній діяльності, що дозволило виявити 
низку ключових тенденцій.

По-перше, однією з основних тенденцій є використання генеративного 
ШІ для створення рекламних текстів. До таких форм належать тексти елек-
тронних розсилок, пуш-повідомлень, описи товарів і короткі маркетингові 
матеріали для цифрової реклами. Практичний вимір цієї тенденції відобра-
жено у статті К. Ліпяніної-Гончаренко, І. Кіта, Д. Загородньої та О. Осолінсько-
го, присвяченій оптимізації рекламних текстів на основі генеративних мо-
делей [5]. Автори описують метод створення та вдосконалення рекламного 
тексту за допомогою GPT-подібних моделей, який передбачає збір та підго-
товку даних, навчання моделі, генерацію нового текстового контенту і його 
подальше A/B-тестування. У межах реальної рекламної кампанії застосуван-
ня цього методу супроводжувалося зростанням кількості показів на 2200, 
підвищенням показника клікабельності на 0,06% та зменшенням середньої 
вартості кліка з 0,17 грн до 0,11 грн [5]. А також зростанням частки повних 
переглядів із 4,27% до 10,8%, що свідчить про підвищення ефективності ре-
кламного тексту [5].

Прикладом практичного використання генеративного ШІ у створенні ре-
кламного текстового матеріалу є британська компанія Jacquard, яка спеціа-
лізується на розробці брендованих маркетингових повідомлень для різних 
цифрових каналів комунікації, зокрема електронних розсилок, SMS-повідо-
млень, мобільних пуш-сповіщень і веб-пуш-повідомлень [6]. Про масштаб 
діяльності компанії свідчить співпраця з такими брендами, як Adidas, United 
Airlines, Costco, Sephora та Nestlé [6]. Водночас у статті А. Косвари генератив-
ний ШІ розглядається не лише як інструмент автоматизації, а і як мовний 
механізм створення рекламного тексту. Автор підкреслює, що ШІ-генеровані 
рекламні тексти вирізняються структурованістю, лексичною різноманітністю 
та здатністю до персоналізації, однак потребують людського контролю для 
збереження емоційного впливу, контекстуальної доречності й автентичності 
бренду [7].

По-друге, вагомою сучасною тенденцією є застосування генеративного ШІ 
для візуальних рекламних матеріалів. Його використовують для підготовки 
візуальних матеріалів для цифрової реклами, зокрема зображень, банерів і 
креативів для соціальних мереж та інших онлайн-платформ. У статті К. Бала-
банової, А. Ахтояна та А. Ефендієва наголошують, що «GenAI активно вико-
ристовується для створення первинного контенту, включаючи чорнові зобра-
ження, варіанти ідей та набори альтернативних фізичних рішень» [8]. Вони 
також підкреслюють, що така технологія є найбільш ефективною в поєднанні 
з людською редакцією, тестуванням сприйняття та постобробкою. Цю тенден-
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цію підтверджує й дослідження Ц. Чжен, у якому генеративний ШІ розгляда-
ється як інструмент автоматизованого виготовлення рекламних зображень 
із збереженням візуальної цілісності бренду [9]. Дослідник наголошує, що 
ефективність такого контенту залежить від точності текстових запитів, керу-
вання змістом зображення та збереження єдиного стилю в межах рекламної 
кампанії. Наприклад, бренд H&M використав цифрові двійники моделей для 
створення візуальних образів, що демонстрували сезонний денім на тлі сві-
тових модних столиць [10]. Показовим прикладом є також кампанія Heinz A.I. 
Ketchup, у межах якої генеративним моделям на кшталт DALL-E було постав-
лено запит намалювати кетчуп. У більшості випадків згенеровані зображення 
виявлялися близькими до впізнаваного образу кетчупу Heinz, що дало бренду 
змогу використати цей ефект як частину рекламної комунікації [11].

По-третє, актуальна тенденція полягає в тому, що генеративний ШІ деда-
лі активніше інтегрується у розробку відеореклами. За даними міжнародної 
галузевої організації IAB щодо витрат на цифрову відеорекламу та страте-
гій 2025 року, половина рекламодавців уже використовує штучний інтелект 
для створення відеореклами. А 86% покупців реклами використовують або 
планують використовувати його для створення відеокреативу [12]. Наукове 
підґрунтя цієї тенденції підтверджують Р. Базак і К. Харченко, які зазначають, 
що ШІ відкриває можливості для створення відеоконтенту в маркетингових 
комунікаціях, зокрема рекламних роликів. Водночас автори наголошують, 
що такий інструмент пришвидшує творчий процес, однак результати гене-
ративних моделей усе ще потребують людського доопрацювання. Ілюстра-
тивним прикладом є кампанія Styled With Moto бренду Motorola, у межах якої 
для реклами нових смартфонів Razr 50 було створено 30-секундне ШІ-гене-
роване відео. У ньому використано віртуальних моделей у фешн-образах, 
натхненних дизайном смартфонів [14]. Ще одним прикладом є рекламний 
ролик Jen AI круїзної компанії Virgin Voyages, у якому за допомогою ШІ було 
візуалізовано відеозапрошення зі співачкою Дженніфер Лопес [15]. Такий 
підхід дав змогу поєднати впізнаваність знаменитості з рекламним пові-
домленням і посилити емоційний зв’язок бренду з аудиторією.

Висновки. Генеративний штучний інтелект у сучасній рекламній практиці 
трансформується з допоміжного технологічного інструменту у комплексний 
засіб створення та оптимізації контенту. На основі аналізу наукових джерел 
і практичних кейсів систематизовано три ключові напрями його застосуван-
ня: генерація рекламних текстів, створення візуального контенту та розроб-
ка відеореклами. Встановлено, що впровадження генеративного ШІ сприяє 
підвищенню ефективності рекламних комунікацій за рахунок пришвидшен-
ня виробництва контенту, можливості його масштабування та адаптації до 
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різних цифрових платформ, а також персоналізації повідомлень відповідно 
до характеристик цільової аудиторії. Водночас ефективність використання 
таких технологій безпосередньо зажить від якості взаємодії між алгорит-
мічними рішеннями та людською експертизою. Найбільш результативною є 
гібридна модель створення рекламного контенту, яка поєднує потенціал ге-
неративного ШІ з професійною редакцією та креативним контролем з боку 
фахівців. Саме такий підхід забезпечує збереження стилістичної цілісності, 
емоційної виразності та відповідності контенту стратегічним цілям бренду. 
Таким чином, генеративний штучний інтелект виступає важливим фактором 
трансформації рекламної діяльності, визначаючи нові підходи до створення 
контенту та формуючи передумови для подальшого розвитку цифрових ко-
мунікацій в умовах технологічної динаміки.
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ТРЕНДИ РЕКЛАМИ ТА PR У СФЕРІ АВТОМОБІЛЬНОГО ІМПОРТУ ТРЕНДИ РЕКЛАМИ ТА PR У СФЕРІ АВТОМОБІЛЬНОГО ІМПОРТУ 
В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇВ УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ

У сучасних умовах цифровізації рекламні та PR-комунікації у сфері авто-
мобільного імпорту зазнають суттєвої трансформації, що зумовлена зміна-
ми поведінки споживачів, розвитком цифрових платформ та підвищенням 
рівня конкуренції на ринку. Особливо актуальним це питання є для локаль-
них ринків із високою часткою імпортованих транспортних засобів, зокрема 
Республіки Кіпр, де автомобіль виступає не лише засобом пересування, а й 
необхідним елементом повсякденного життя.

Автомобільний ринок Кіпру у 2025 році характеризувався динамічністю 
та структурними змінами. За даними Statistical Service of Cyprus, у період 
січень–травень 2025 року було зареєстровано 21 012 транспортних засо-
бів, при цьому частка вживаних автомобілів становила 57,6 %, що свідчить 
про домінування вторинного ринку [2]. Така структура попиту зумовлює 
зростання ролі імпортних операцій, а також підвищує значення комунікацій-
них інструментів.

В умовах цифровізації ключовим трендом у сфері реклами та PR для ав-
томобільного імпорту стає зміщення фокусу з продукту на сервіс і безпе-
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ку при купівлі авто. Споживач більше не орієнтується виключно на технічні 
характеристики або ціну автомобіля, натомість вирішальними факторами 
стають прозорість процесу імпорту, юридична захищеність угоди, наявність 
гарантій та повнота супроводу. Це змінює логіку комунікації: рекламні пові-
домлення інтегруються з PR-інструментами та спрямовуються на формуван-
ня довіри, а не лише на стимулювання продажів.

Другим важливим трендом є цифровізація комунікаційних процесів та 
сервісної взаємодії. Сучасні технології дозволяють забезпечити повний ін-
формаційний супровід клієнта: від демонстрації історії автомобіля до від-
стеження логістики в режимі реального часу. Важливу роль у цьому також 
відіграють AI-асистенти, які забезпечують безперервну комунікацію з клієн-
том цілодобово та оптимізовують ресурси. У такому контексті цифрові ін-
струменти виконують як операційну, так і комунікаційну функцію, оскільки 
виступають доказом контрольованості процесу. Відповідно, реклама тран-
сформується у формат демонстрації реальних кейсів, процесів та результа-
тів, а також дещо виконує і PR-функцію: підвищує рівень довіри до бренду.

Наступним трендом є домінування соціальних мереж як основного ка-
налу комунікації з аудиторією. Згідно з дослідженням Cyprus Journalists 
Union, соціальні мережі є одним із ключових джерел інформації для 72 % 
респондентів [5]. Особливо високі показники спостерігаються серед ауди-
торії віком 18–44 роки, що збігається з основним сегментом потенційних 
покупців автомобілів. У зв’язку з цим саме цифрові платформи стають ос-
новним середовищем формування попиту, впізнаваності брендів та кому-
нікації з клієнтами.

Водночас ефективність присутності в соціальних мережах залежить від 
здатності бренду адаптувати контент до специфіки кожної платформи. У су-
часній практиці можна виокремити кілька характерних підходів:

– використання візуального навчального та пояснювального контенту 
(огляди, каруселі, кейси) в інстаграмі;

– розвиток спільнот і тематичних груп у фейсбуці як інструменту залу-
чення аудиторії;

– застосування короткого відеоконтенту у тіктоці для швидкого охоплен-
ня та залучення нових користувачів.

Таким чином, ще одним трендом є платформна диференціація контенту, 
що передбачає створення унікальних форматів комунікації для кожного ка-
налу замість дублювання однакових повідомлень.

Окремої уваги заслуговує тренд посилення ролі репутаційного PR у циф-
ровому середовищі. У сфері автомобільного імпорту репутація формується 
через офіційні повідомлення компанії, відгуки клієнтів, коментарі, рекомен-
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дації та пошукову видимість бренду. У зв’язку з цим комунікаційна стратегія 
має передбачати системну роботу з інформаційним полем: моніторинг зга-
док, реагування на негатив, формування позитивного контенту та підтримку 
взаємодії з аудиторією.

Ще одним важливим аспектом є орієнтація комунікації на зниження рів-
ня споживчої невизначеності. Придбання автомобіля через послугу імпорту 
викликає підвищений рівень тривожності у клієнтів, адже пов’язане з висо-
кими фінансовими та юридичними ризиками. Саме тому сучасні рекламні 
та PR-комунікації у сфері імпорту авто орієнтуються на пояснення складних 
процесів, демонстрацію етапів імпорту, підкріплення інформації доказами та 
формування відчуття «контролю над ситуацією».

За даними Taboola, один із трендів сучасного автомобільного марке-
тингу –  розвиток персоналізації на основі попередніх даних [4]. У багато-
канальному середовищі ключового значення набуває здатність компаній 
збирати, систематизувати та аналізувати власні, отримані через цифрові 
платформи дані про потенційних і наявних клієнтів. Такий підхід формує 
єдину актуальну базу та визначає майбутню ефективність рекламних і 
PR-комунікацій, адже дозволяє уникати надмірних або дублюючих пові-
домлень і своєчасно реагувати на готовність споживача до прийняття рі-
шення про купівлю авто. 

Використання інструментів таргетованої реклами, персоналізованих 
електронних розсилок та push-сповіщень сприяє підвищенню релевантно-
сті взаємодії з клієнтом і стимулює перехід від онлайн-контакту з автосало-
ном до фактичного здійснення покупки автомобіля. Отже, персоналізація та 
аналітика даних виступають ключовими складовими ефективної комунікації 
у сфері автомобільного імпорту в умовах цифровізації.

У висновку можемо сказати, що в умовах цифровізації реклама та PR у 
сфері автомобільного імпорту трансформуються з інструментів просування 
у комплексну систему побудови довіри та взаємодії з клієнтом. Ключовими 
трендами є: орієнтація на сервіс і безпеку, цифровізація та персоналізація ко-
мунікацій, домінування соціальних мереж, платформна адаптація контенту, 
посилення ролі репутаційного PR та фокус на зниженні споживчої невизна-
ченості. У сукупності ці тенденції формують нову модель комунікації, у якій 
бренд виступає не тільки продавцем послуги, а й партнером, який супрово-
джує клієнта на всіх етапах взаємодії.
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КОНТЕНТНА СТРАТЕГІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ PR-ПРОСУВАННЯ БРЕНДІВ КОНТЕНТНА СТРАТЕГІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ PR-ПРОСУВАННЯ БРЕНДІВ 
У ГАЛУЗІ ЗДОРОВОГО ХАРЧУВАННЯУ ГАЛУЗІ ЗДОРОВОГО ХАРЧУВАННЯ

(НА ПРИКЛАДІ ПРОЄКТУ «СІЛЬПО ХЕЛС»)(НА ПРИКЛАДІ ПРОЄКТУ «СІЛЬПО ХЕЛС»)

Соціальні мережі стали одним із ключових каналів комунікації брендів 
з аудиторією. Вони дають змогу не лише поширювати інформацію про про-
дукти та послуги, а й формувати імідж бренду, підтримувати постійний діа-
лог зі споживачами та створювати спільноти навколо спільних цінностей і 
способу життя. У сучасних умовах соціальні мережі виконують функцію важ-
ливого інструменту маркетингових комунікацій, що забезпечує ефективну 
взаємодію брендів з аудиторією.

Водночас у суспільстві спостерігається стійке зростання інтересу до здо-
рового способу життя, культури усвідомленого споживання та принципів 
збалансованого харчування. У таких умовах особливої актуальності набу-
ває комунікація брендів у сфері healthy lifestyle через цифрові платформи 
та соціальні мережі. Проте практика свідчить, що контент багатьох брендів 
створюється без чітко визначеної стратегії, системності та довгострокових 
комунікаційних цілей, що знижує ефективність взаємодії з аудиторією. Осо-
бливо це стосується проєктів, спрямованих на популяризацію здорового 
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харчування, зокрема комунікаційних ініціатив ритейлерів, таких як проєкт 
«Сільпо Хелс».

Відтак, проблема дослідження полягає у відсутності системного підхо-
ду до формування контентної стратегії для комунікаційних проєктів у сфері 
здорового харчування в соціальних мережах, що знижує ефективність вза-
ємодії брендів з аудиторією та обмежує можливості формування стійких ко-
мунікаційних спільнот.

Метою дослідження є визначення особливостей розробки контентної 
стратегії для проєкту «Сільпо Хелс» та обґрунтування підходів до ефектив-
ної комунікації бренду у соціальних мережах, а саме в Instagram та Facebook.

Для досягнення поставленої мети було використано такі методи досліджен-
ня: аналіз наукової літератури, PEST-аналіз, SWOT-аналіз, аналіз конкурентного 
середовища, а також якісне дослідження у форматі глибинних інтерв’ю.

Питання контент-маркетингу та комунікації брендів у соціальних мере-
жах досліджували такі зарубіжні науковці, як Д. Халілов, П. Форрест, Д. Ко-
ник, С. Рендел, а також українські дослідники Т. Іванюха, Я. Новікова, Н. Са-
вицька та ін. У своїх працях вони розглядають соціальні мережі як важливий 
інструмент маркетингових комунікацій та взаємодії брендів із аудиторією [2; 
3]. Яновець Т. зазначає, що «контент-маркетинг передбачає створення та по-
ширення цінного та релевантного контенту для цільової аудиторії на різних 
етапах шляху споживача, що дозволяє формувати довіру та залученість ау-
диторії» [4, c. 446]. Нам імпонує ця позиція, оскільки вона підкреслює страте-
гічний характер контенту та його роль у побудові довготривалої комунікації 
бренду з аудиторією.

На нашу думку, дослідження особливостей створення контентної страте-
гії у сфері здорового харчування є важливим, оскільки дозволяє підвищити 
ефективність комунікації брендів, формувати довіру аудиторії та популяри-
зувати культуру здорового способу життя через цифрові платформи.

У межах дослідження було проаналізовано діяльність проєкту «Сільпо 
Хелс», що реалізується компанією Сільпо та спрямований на популяризацію 
культури здорового харчування. Як зазначено на офіційному сайті проєкту: 
«Ми слідкуємо, щоб у вашому «Сільпо» біля дому було все, що треба для 
збалансованої тарілки: від плющеної вівсянки, горіхів і олії холодного віджи-
му до кімчі та комбучі. А ще саме наша команда дбає, щоб на полицях було 
десять видів безлактозної сметани і двадцять видів безглютенового печи-
ва. І щоб щомісяця зʼявлялися свіжі новинки для рослинного раціону – це 
теж ми» [1]. Така позиція проєкту підкреслює його спрямованість не лише на 
продаж продуктів, а й на формування культури усвідомленого харчування 
серед споживачів.
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Під час дослідження було здійснено аналіз комунікаційного середовища 
за допомогою PEST-аналізу, SWOT-аналізу та аналізу конкурентного середо-
вища. Застосування PEST-аналізу дозволило виявити ключові макрофакто-
ри, що впливають на розвиток теми здорового харчування в Україні, зокрема 
економічну нестабільність, зміну споживчих звичок населення, популяриза-
цію усвідомленого підходу до раціону та активний розвиток цифрових плат-
форм комунікації. Водночас результати аналізу свідчать, що соціокультурні 
фактори відображають зростання зацікавленості аудиторії темою збалансо-
ваного харчування, усвідомленого споживання та здорового способу життя. 

SWOT-аналіз проєкту дозволив визначити його основні конкурентні пе-
реваги, серед яких підтримка великого національного ритейл-бренду, ши-
рокий асортимент продуктів здорового харчування та потенціал розвитку 
експертної комунікації. Водночас було виявлено і певні ризики, зокрема ви-
сокий рівень конкуренції на ринку, поширені стереотипи щодо «дорогого» 
здорового харчування та фрагментарну обізнаність аудиторії щодо принци-
пів збалансованого раціону.

Аналіз конкурентного середовища показав високий рівень конкуренції 
серед ритейлерів у healthy-сегменті. Зокрема, NOVUS просуває тему здоро-
вого харчування через поєднання товарних пропозицій з експертним кон-
тентом у соцмережах (рецепти, рекомендації нутриціологів, добірки про-
дуктів). До непрямих конкурентів належать також goodwine і Еколавка, де 
goodwine формує імідж преміального lifestyle-бренду, а Еколавка орієнтуєть-
ся на нішу органічної та веганської продукції. Водночас більшість брендів 
зосереджується переважно на промоційному контенті, що відкриває можли-
вості для розвитку експертної та освітньої комунікації.

Для визначення потреб аудиторії було проведено глибинні інтерв’ю з 
50 респондентами віком 18–55 років. Результати показали зацікавленість 
аудиторії у простому й доступному поясненні принципів здорового харчу-
вання. Найбільший інтерес викликають практичні матеріали, наприклад, 
рецепти, поради щодо збалансованого раціону та вибору корисних про-
дуктів. Важливим чинником довіри до бренду є експертність контенту, зо-
крема участь фахівців і посилання на наукові джерела та зрозуміле пояс-
нення складних тем.

Крім того, результати комунікаційного тестування підтвердили ефек-
тивність обраної стратегії, адже за два тижні охоплення сторінки станови-
ло близько 68 тис. користувачів при прогнозі 50 тис. Кількість підписників 
також перевищила очікування – 3210 замість запланованих 2500. Рівень 
залученості аудиторії склав 3,89% при прогнозованому показнику 2%, що 
свідчить про перевищення запланованих KPI.
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На основі результатів якісного дослідження у форматі глибинних інтерв’ю, 
а також аналізу мотивацій респондентів, їхнього ставлення до здорового 
харчування та рівня залученості до healthy-практик було виокремлено кіль-
ка сегментів аудиторії: «хелсі-лавери», які активно підтримують healthy-спо-
сіб життя; «хелсі-гіки», що глибоко цікавляться питаннями складу продуктів 
і принципами харчування; «хелсі-фоловери», які орієнтуються на популярні 
тренди та поступово інтегрують здорові звички у повсякденне життя.

З урахуванням результатів аналізу було сформовано контентну стратегію 
для проєкту, що передбачає поєднання кількох типів контенту. До основних 
належать: просвітницький контент, спрямований на пояснення принципів 
здорового харчування; прикладний контент у форматі рецептів і практич-
них рекомендацій; мотиваційний lifestyle-контент, який демонструє здоро-
вий спосіб життя у повсякденності; експертні матеріали за участю фахівців; 
UGC-контент, що передбачає залучення аудиторії до створення власного 
досвіду та взаємодії з брендом.

Важливу роль у реалізації контентної стратегії відіграє використання су-
часних форматів комунікації у соціальних мережах, зокрема коротких відео, 
інтерактивних форматів та співпраці з інфлюенсерами. Це сприяє підвищен-
ню рівня залученості аудиторії, активізації комунікації та формуванню спіль-
ноти навколо бренду.

Отже, ефективна комунікація проєктів у сфері здорового харчування в 
соціальних мережах потребує стратегічного підходу до створення контенту, 
який враховує потреби аудиторії, особливості конкурентного середовища та 
сучасні тенденції медіаспоживання. У межах дослідження запропоновано 
контентну стратегію для проєкту «Сільпо Хелс», яка передбачає поєднання 
просвітницького, прикладного, lifestyle-контенту, експертних матеріалів та 
UGC-контенту. Реалізація стратегії передбачає використання інтерактивних 
форматів, коротких відео та співпрацю з експертами й інфлюенсерами. Це 
сприятиме підвищенню залученості аудиторії, формуванню довіри до брен-
ду та популяризації культури здорового способу життя.
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КОМУНІКАЦІЙНЕ ОБЛИЧЧЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПОБУДОВИ ДОВІРИ КОМУНІКАЦІЙНЕ ОБЛИЧЧЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПОБУДОВИ ДОВІРИ 
У СУЧАСНІЙ РЕКЛАМНІЙ ТА PR-ПРАКТИЦІУ СУЧАСНІЙ РЕКЛАМНІЙ ТА PR-ПРАКТИЦІ

Сучасна рекламна та PR-комунікація перебуває у стані трансформації, 
зумовленої процесами диджиталізації та зміною логіки взаємодії між брен-
дом і аудиторією. У цих умовах дедалі більшого значення набуває концеп-
ція human-to-human (H2H), що передбачає зміщення акценту з безособової 
комунікації брендів до взаємодії між людьми, заснованої на довірі, автен-
тичності та персоналізації повідомлень (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017). У 
цьому контексті важливим стає не лише зміст повідомлення, а й особистість 
комунікатора, яка виступає носієм цінностей бренду та медіатором у взаємо-
дії з аудиторією.

Поняття «обличчя» у комунікації має теоретичні витоки у соціологічній 
концепції face, запропонованій Ервінґом Ґофманом, де воно розглядається 
як соціальний образ, який індивід формує та підтримує у взаємодії з іншими 
(Goffman, 1955). У сучасному комунікаційному та медійному середовищі цей 
підхід отримує нове осмислення, оскільки персоналізовані медіа та соціаль-
ні платформи підсилюють роль індивідуального комунікатора у формуванні 
довіри аудиторії. У межах цієї роботи використовується авторське тракту-
вання поняття «комунікаційне обличчя», під яким розуміємо сформований 
у комунікаційному просторі публічний образ особи, що репрезентує бренд 
або організацію та забезпечує емоційний і ціннісний зв’язок із аудиторією. 
Саме тому комунікаційне обличчя набуває ролі стратегічного інструменту 
формування репутації, довіри та лояльності.

Обличчя комунікації вже стало предметом досліджень. Дискурс переходу 
до human-to-human комунікацій був визначений Котлером Ф., Пфьортшом 
В. та Шпонгольцом У. [1]. Зокрема, Кушнір В. у своїй роботі наголошує на 
ролі бренд-амбасадора як представника бренду, який виступає посередни-
ком між компанією та аудиторією, сприяє формуванню позитивного іміджу 
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та підвищує рівень довіри до продукту або послуги [2]. Гуменюк Є. розгля-
дає амбасадора бренду як один із сучасних напрямів рекламної комунікації, 
підкреслюючи, що співпраця брендів із публічними особистостями дозволяє 
ефективніше доносити цінності бренду та вибудовувати емоційний зв’язок 
із цільовою аудиторією [3]. Водночас Діденко О. аналізує феномен рекламно-
го образу у сучасній медійній рекламі та зазначає, що антропоцентричність 
рекламних повідомлень – тобто використання людини як центрального еле-
мента комунікації – посилює вплив рекламного повідомлення та сприяє кра-
щому сприйняттю бренду аудиторією [4].

Дослідники комунікацій підкреслюють, що довіра до бренду формується не 
лише через якість продукту або інформаційні повідомлення, але й через соці-
альний та емоційний капітал особистостей, які представляють бренд. У сучас-
них рекламних та PR-кампаніях комунікаційне обличчя виступає елементом, 
що забезпечує автентичність, емоційність та ідентифікацію аудиторії з брендом.

Мета розвідки – дослідити використання комунікаційного обличчя як 
ефективного інструменту рекламної та PR-практики в умовах диджиталіза-
ції та переходу до human-to-human комунікації.

Досягнення поставленої мети зумовило необхідність виконання таких за-
вдань: окреслити сутність та особливості комунікаційного обличчя у сучас-
ній рекламній та PR-практиці; дослідити цілі використання комунікаційних 
облич на практичних кейсах комунікаційних кампаній українських брендів 
за 2025 рік; проаналізувати, як персоніфікація комунікацій впливає на ефек-
тивність рекламних і PR-повідомлень у сучасному медіасередовищі.

У процесі дослідження було використано метод кейс-стаді та якісного 
аналізу для вивчення комунікаційних повідомлень та визначення ролі пу-
блічного обличчя у структурі рекламних і PR-кампаній. Матеріалами дослі-
дження стали рекламні та PR-матеріали середніх та великих українських 
бізнесів за 2025 рік, зокрема Fractal, skvot, “ні грама драми”, Alterra, Vector. 
До аналізу було залучено приклади з 55 креативів, зокрема рекламних ро-
ликів, публікацій у соціальних мережах, матеріалів медіа та цифрових ко-
мунікацій брендів, що демонструють практику використання публічних осіб, 
амбасадорів бренду або інших персоніфікованих образів у комунікаційних 
кампаніях.

Сутність комунікаційного обличчя у сучасній рекламній та PR-практиці 
полягає у персоніфікації брендових повідомлень через конкретну людину, 
яка стає носієм цінностей, ідей та тональності комунікації бренду. Через пу-
блічну присутність, експертність або особисту репутацію така персона тран-
слює позицію бренду, формує його людяний образ і забезпечує сталість ко-
мунікаційного стилю у різних медіаканалах.



Секція 3Секція 3

202202

Під час розвідки практик сучасних брендів мною запропоновано кілька 
основних моделей формування та використання комунікаційного обличчя. 

Першою є побудова комунікації навколо сильного особистого бренду 
фаундера або топ-менеджера, коли саме керівник компанії стає головним 
представником бренду у публічному просторі. Комунікації через сильний 
особистий бренд фаундера можуть служити для трансляції цінностей та ідей 
бренду. Прикладом такої комунікації є Fractal (ex-Netpeak), де головним пу-
блічним обличчям виступає засновник Артем Бородатюк. Його присутністю 
відзначаються комунікаційні активності, присвячені найбільш важливим ін-
формаційним приводам і меседжам. У 2025 році такими були ребрендинг 
Netpeak та нова назва Fractal (зміна позиціювання з материнської компанії 
до незалежної частини групи компаній), покупка інвестиційної платформи 
Fint 8.

Не менш важливою функцією є побудова довіри. Наприклад, у комуні-
каціях фінансового сервісу monobank простежується така ж стратегія ви-
користання публічної персони засновника Олега Гороховського. Активна 
присутність фаундера компанії у соціальних мережах, публічних виступах та 
медіа створює ефект відкритості бренду та формує відчуття прямого діалогу 
з аудиторією. Особливо відчутним це стало після залучення Гороховського 
на платформу Threads, де він активно коментує згадки monobank у постах 
користувачів та особисто реагує на технічні проблеми.

Другою моделлю є вирощування внутрішніх амбасадорів – представни-
ків команди, які поступово набувають медійності через участь у контенті 
бренду, подіях або медіапроєктах. Показовим прикладом є становлення ме-
дійності шеф-редакторки Юлії Ткач після її приходу до редакції Vector Media. 
Формування її особистого бренду відбувається через системну присутність 
у цифрових продуктах Vector – подкастах, інтерв’ю-форматах, відеошоу та 
інших медійних проєктах. Згодом вона почала виконувати роль комуніка-
ційного обличчя бренду, зокрема представляти медіа у промоактивностях, 
запрошувати аудиторію на конференцію «БОРЩ», а також брати участь у 
презентаціях нових продуктів.

Окрім трансляції цінностей, така модель дозволяє підвищувати лояль-
ність аудиторії за рахунок сталої персони, яка комунікує актуальні проблеми 
та інфоприводи протягом довгого часу.

Третьою моделлю є залучення зовнішніх амбасадорів, зокрема інфлюен-
серів, експертів або публічних осіб з власною репутацією та авторитетом. 
Така форма використання комунікаційних облич допомагає активно працю-
вати з розширенням знання про бренд та залученням нових сегментів цільо-
вої аудиторії
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У комунікаційній практиці онлайн-школи креативних індустрій SKVOT 
комунікаційними обличчями виступають викладачі курсів – практики ін-
дустрії, які мають власний професійний авторитет. Така модель комуніка-
ції будується на принципі експертності: бренд делегує комунікацію людям, 
які вже мають довіру аудиторії у своїх професійних спільнотах. У результаті 
комунікаційне обличчя виконує функцію підтвердження якості продукту та 
підсилює репутацію освітньої платформи. 

Четвертою моделлю використання комунікаційного обличчя є гібридна 
модель, яка поєднує різні типи амбасадорів для досягнення різних комуніка-
ційних цілей. У такій моделі бренд вибудовує багаторівневу систему комуніка-
ції, де кожна група облич виконує власну функцію. Засновники або фаундери 
зазвичай транслюють стратегічні цінності бренду та формують його ідеологіч-
ний фундамент, внутрішні амбасадори з команди забезпечують експертність 
і професійну довіру, а зовнішні амбасадори допомагають бренду виходити на 
ширшу аудиторію, підсилюючи впізнаваність та емоційний зв’язок із брендом. 
Показовим прикладом такої моделі є комунікаційна стратегія девелоперського 
бренду Alterra. У цьому випадку фаундери виступають носіями ключових цін-
ностей бренду та формують його стратегічну позицію у публічному просторі. 
Водночас внутрішні амбасадори компанії, зокрема  Роман Саган, CMO та Оль-
га Шарова, COO, активно комунікують із професійною B2B-аудиторією через 
експертний контент, інтерв’ю та галузеві події, формуючи довіру до компанії 
як до гравця ринку. Паралельно бренд співпрацює із зовнішніми амбасадора-
ми, серед яких, зокрема, Тетяна Тадай, які допомагають посилювати медійність 
бренду, розширювати його присутність у соціальних мережах та залучати нові 
сегменти аудиторії. Таким чином, кожна група комунікаційних облич виконує 
окрему функцію у спільній системі брендових комунікацій.

Водночас аналіз кейсу комунікаційної кризи бренду «Ні грама драми» 
демонструє інший аспект використання комунікаційних облич – залежність 
ефективності комунікації від сили зв’язку амбасадора з брендом. У випадку 
кризової ситуації, коли фаундерка бренду отримала хвилю критики через 
інертну громадянську позицію, співпраця з проактивними амбасадорками 
не змогла повністю нейтралізувати репутаційні ризики. Це пояснюється тим, 
що аудиторія значно сильніше асоціює бренд із його засновницею, ніж із зо-
внішніми партнерами або амбасадорами. Таким чином, досвід цієї кампанії 
підтверджує, що у системі комунікаційних облич саме фаундер або ключова 
публічна персона бренду має найбільший вплив на довіру аудиторії, а отже і 
на ефективність комунікацій у кризових ситуаціях.

Висновки. Аналіз кейсів українських брендів 2025 року підтверджує, що комуні-
каційне обличчя є ефективним інструментом побудови довіри та лояльності ауди-
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торії. Персоніфікація брендових повідомлень через конкретну людину – фаундера, 
топ-менеджера, внутрішнього або зовнішнього амбасадора – дозволяє створюва-
ти емоційний зв’язок із цільовою аудиторією, підвищує сприйняття автентичності 
бренду та зміцнює його репутацію. У практиці українських брендів простежуються 
різні моделі використання комунікаційних облич: сильний особистий бренд керів-
ника для трансляції стратегічних цінностей, вирощування внутрішніх амбасадорів 
для формування експертності та залучення зовнішніх амбасадорів для розширен-
ня охоплення та медійності бренду. Гібридна модель комунікаційних облич дово-
дить, що сила зв’язку амбасадора з брендом є критичною для ефективності кому-
нікацій. Таким чином, комунікаційне обличчя в сучасній рекламній та PR-практиці 
виступає фактором формування довіри, а стратегічне поєднання різних моделей 
його використання дозволяє брендам ефективно взаємодіяти з аудиторією в умо-
вах диджиталізації та human-to-human комунікації.
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РОЗРОБЛЕННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ SMM-СТРАТЕГІЇ ДЛЯ ОСВІТНЬОГО БЛОГУРОЗРОБЛЕННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ SMM-СТРАТЕГІЇ ДЛЯ ОСВІТНЬОГО БЛОГУ
(НА ПРИКЛАДІ ВИКЛАДАЧКИ КИТАЙСЬКОЇ МОВИ)(НА ПРИКЛАДІ ВИКЛАДАЧКИ КИТАЙСЬКОЇ МОВИ)

Сучасний медіапростір характеризується стрімкою візуалізацією та пер-
соналізацією контенту. Освітня сфера, зокрема вивчення іноземних мов, за-

mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua
mailto:mspolyvach.fj25m@kubg.edu.ua


Секція 3Секція 3

205205

знала значних трансформацій під впливом соціальних мереж Instagram та 
TikTok. Для викладача китайської мови створення SMM-стратегії є не просто 
інструментом маркетингу, а способом формування професійної ідентичності 
та подолання когнітивного бар’єра у потенційних учнів, викликаного склад-
ністю ієрогліфічної системи.

Теоретичну базу дослідження становлять наукові праці з брендингу мар-
кетингу, цифрових технологій, адже заявлена тема носить міждисциплінар-
ний характер. Сучасні тенденції формування й розвитку бренд-комунікацій, 
основні типи інструментів і засобів бренд-комунікацій стали у центрі уваги 
науковців, які щорічно обговорюють їх в рамках Міжнародної науково-прак-
тичної конференції «Бренд-комунікації: проблеми та рішення» (Київський 
національний університет імені Тараса Шевченка) [1].

Специфіку соціальних комунікацій в освітньому сегменті та трансформа-
цію медіаплатформ досліджують вітчизняні науковці, розглядаючи вплив 
візуального контенту на сприйняття інформації. На успішність особистого 
блогу педагога може вплинути його особистий брендбук, який допомагає 
«приймати нестандартні рішення в ситуаціях ринкової конкуренції, уника-
ючи стереотипізації і шаблонів, засвоювати нові професійні ролі і функції в 
сучасних умовах [4]. 

Про інструменти створення і ведення блогу часто говорять в контексті 
технологій особистого брендингу. «Особистий бренд – це не про те, як ти 
ведеш соцмережі, а про те, як ти ведеш справи», - так стверджує Денис Ка-
плунов, український фахівець із 15-річним досвідом у комунікаціях, з яким 
співпрацюють понад 500 клієнтів із 10 країн світу [2].

Проте, механізми адаптації складного лінгвістичного контенту до швид-
ких форматів Reels та TikTok потребують глибшого вивчення в контексті 
трендів 2026 року [3].У роботі застосовано метод комунікаційного аудиту 
(для аналізу конкурентів у ніші вивчення східних мов), проведено контент-а-
наліз успішних кейсів та метод стратегічного планування (SMM-модель 
POST: People, Objectives, Strategy, Technology).

Ефективна SMM-стратегія для освітнього блогу має базуватися на трьох 
векторах: експертність, лояльність та інтерактивність.

Розробляючи SMM-стратегію для освітнього блогу, особливу увагу приді-
ляють позиціонуванню та візуальному коду. При побудові освітнього блогу 
викладачки китайської мови була обрана траєкторія, спрямована на образ 
«ментора-провідника» (тобто відмова від образу «академічного лектора»). 
З візуального коду пропозиція розроблена з використанням пастельної ко-
льорової гами, з акцентами на традиційній китайській естетиці (каліграфія, 
чайна культура), що додало певної витонченості, національного колориту, і 
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в цілому – підвищило естетичну привабливість профілю. Це, на нашу думку, 
виділяє його серед агресивного комерційного контенту.

Контент-стратегія та тренд edutainment. При обранні такої моделі на-
вчальний контент має подаватися через призму розваги.  Надаємо перевагу 
таким типам контенту:
•	 освітній: короткі відео (до 15 с.) з розбором тонів або написанням ключових 

ієрогліфів;
•	 культурологічний: порівняння менталітету українців та китайців, що сти-

мулює дискусії в коментарях;
•	 репутаційний: кейси учнів, сертифікати викладача, процес постійного нав-

чання самого лектора.
Технологічні виклики та інструментарій. У 2026 році ключовим трендом 

є використання алгоритмічного охоплення через Reels. Реалізація стратегії 
передбачає впровадження серійності контенту (наприклад, щотижнева ру-
брика «Ієрогліф дня», «Чек-лист: 10 фраз для виживання в Пекіні» тощо), що 
змушує алгоритми частіше показувати профіль зацікавленій аудиторії. 

Унікальність та інноваційність проєкту (Unique Selling Proposition). Уні-
кальність розробленої SMM-стратегії для блогу викладачки китайської мови 
полягає у відмові від парадигми «академічного навчання» на користь кон-
цепції «Cultural Immersion» (культурного занурення). На відміну від стан-
дартних мовних курсів, де акцент робиться на граматиці, наш проєкт базу-
ється на:
•	 візуальній мнемотехніці: використання графічного дизайну для роз-

бору ієрогліфів (ієрогліф як живий образ), що адаптовано під формат 
Instagram-каруселі;

•	 гіперлокалізації контенту: адаптація складних китайських ідіом (чен’юй) 
через українські культурні відповідники та меми, що робить контент ві-
ральним;

•	 гейміфікації навчання в Stories: створення щоденних інтерактивних 
квестів, де підписник стає учасником «подорожі Китаєм», що підвищує ло-
яльність та Retention Rate (коефіцієнт утримання аудиторії).

Стратегія промоції та інструменти просування. Для реалізації стратегії 
обрано комбінований підхід, що поєднує органічні та платні методи просу-
вання, адаптовані до трендів 2026 року. Органічне просування через Short 
Video (Reels/TikTok): 
•	 використання стратегії «серійного контенту» (наприклад, цикл «Китай-

ська за 15 секунд для бізнесу»);
•	 застосування трендових аудіодоріжок для виходу на холодну аудиторію, але 

з інтеграцією освітньої цінності в перші 2 секунди відео (закон «гачка»).
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Таргетована реклама (Meta Ads):
•	 налаштування не на прямий продаж курсів, а на «магніт для лідів» (безко-

штовний гайд «Топ-50 ієрогліфів для початківців»);
•	 ретаргетинг на користувачів, які взаємодіяли з освітнім контентом, що 

дозволяє знизити вартість залучення клієнта (CAC).
Прогнозовані результати. Очікується, що впровадження запропонованої 

стратегії дозволить підвищити рівень залученості (ER) на 25% протягом пер-
ших трьох місяців. Головним викликом залишається адаптація до постійних 
змін алгоритмів та необхідність балансування між глибоким освітнім зміс-
том і «полегшеною» формою подачі, притаманною соціальним медіа.

Висновки. Розроблення SMM-стратегії для викладачки китайської 
мови – це комплексний процес, що вимагає поєднання лінгвістичної екс-
пертизи та навичок цифрового маркетингу. Створення цілісного образу 
експерта в Instagram та TikTok стає вирішальним фактором конкуренто-
спроможності на ринку неформальної освіти України.
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тому сьогодні всі суб’єкти медіапростору (і споживачі, і бізнеси, і спеціалісти) 
мають адаптуватись до постійних змін. Сучасні дослідження показують, що 
обсяг інформації, який користувачі отримують у соціальних мережах, значно 
перевищує їхню здатність її обробляти. Це, зі свого боку, може викликати 
бажання видалити застосунки з коротким відеоконтентом (наприклад, Reels 
або TikTok). Про цей феномен детально йдеться у дослідженні 2023 року 
«Сприйняття інформаційного перевантаження та намір припинити вико-
ристання коротких відео: посередницька роль когнітивних і психологічних 
чинників» [1].

У цьому контексті важливо наголосити на розвитку контент-маркетингу, 
який має гнучко відповідати викликам часу. Так, за даними Statista, очіку-
ється, що вже у 2026 році дохід від контент-маркетингу у світі перевищить 
135 млрд доларів, тоді як станом на 2022 рік загальний прибуток становив 76 
млрд доларів. Через перенасичення контентом та інформацією суттєво зни-
жується залученість аудиторії [2]. Саме тому піарники, рекламісти та марке-
тологи змушені шукати нові шляхи взаємодії зі своєю цільовою аудиторією, 
що зумовлює появу нових трендів.

Аналізуючи тренди реклами, варто зазначити, що ключовим чинником 
є цифровізація, адже майже жодна сучасна кампанія не обходиться без 
digital-інструментів. Великі платформи, як-от Google, Meta і TikTok, усе більше 
автоматизують рекламні процеси. Системи самостійно обирають, кому по-
казувати оголошення, як розподіляти бюджет і які формати працюють кра-
ще. Це значно спрощує запуск кампаній, але водночас зменшує контроль: 
рекламодавці не завжди розуміють, що саме працює і чому, відповідно, не 
варто повністю покладатися лише на алгоритми. При цьому точний тарге-
тинг і робота з первинними даними залишаються основою, адже споживачі 
цінують, коли бачать, що контент створений саме для них.

Наступним важливим сегментом є інфлюенс-маркетинг, у межах якого 
бренди активно інвестують у співпрацю з блогерами для забезпечення охо-
плень та підвищення продажів. Крім традиційної реклами у лідерів думок, 
активно розвивається напрям UGC (контент, який створюють користувачі). 
Наразі актуальною тенденцією є звернення до UGC-креаторів з метою змен-
шити витрати і залучити нову аудиторію. Для самих користувачів це цікавий 
досвід і можливість отримати дофамін від участі у створенні контенту улю-
бленого бренду, до того ж відгук від простого споживача зазвичай сприйма-
ється як більш щирий і надійний.

Поряд із цим вагоме значення має соціальна відповідальність бізнесу, 
оскільки суспільство дедалі більше звертає увагу на етичність компанії та 
її чітку позицію в певних питаннях, наприклад, щодо екології чи гострих 
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соціальних проблем. В контексті України зараз критично важливо, як часто 
бренд говорить про війну, чи донатить він на сили оборони та чи доєднуєть-
ся до важливих соціальних ініціатив. Якщо бренд постійно демонструє свої 
цінності через конкретні дії, люди сприймають його комунікацію як щиру та 
зрозумілу, що значною мірою допомагає будувати довгострокову довіру.

Розглядаючи виклики реклами, по-перше, слід виділити банерну сліпоту. 
Це явище означає, що користувачі інтернету підсвідомо ігнорують реклам-
ні банери або блоки, які візуально сприймаються як чужорідні оголошення. 
Люди взагалі перестали звертати увагу на класичні банери на сайтах і про-
сто не помічають їх, оскільки їхня увага повністю зосереджена на основному 
контенті [7].

Іншим серйозним бар’єром стало масове блокування реклами користува-
чами. Згідно з даними центру маркетингових даних MarketingCharts, а також 
дослідженнями компанії YouGov, більшість споживачів у світі використовує 
блокувальники реклами або інструменти захисту від відстеження: лише 
близько 40% опитаних на 48 ринках не користуються такими рішеннями, 
тоді як ще 9% не визначилися з відповіддю. Такі інструменти дозволяють ко-
ристувачам повністю вимикати показ реклами на вебсторінках [6], що зму-
шує фахівців шукати альтернативні нативні формати просування.

Досліджуючи тренди PR, особливу увагу варто приділити штучному інте-
лекту. Автоматизація та алгоритми допомагають фахівцям із моніторингом 
великих масивів даних. Наприклад, такі вітчизняні інструменти, як LOOQME 
та Semantrum, допомагають здійснювати автоматизований моніторинг со-
цмереж та медіа, що значно полегшує та пришвидшує щоденну роботу пі-
арників.

Паралельно з цим активно розвивається брендинг від засновника, адже 
в цифрову епоху люди найбільше довіряють саме людям. Для побудови 
стійкої довіри з цільовою аудиторією бренди все частіше розповідають про 
внутрішню історію компанії, її місію та цінності у форматі коротких відео чи 
корпоративних подкастів за участю перших осіб бізнесу.

Крім того, ефективним інструментом залишаються івенти та розвиток 
спільноти. Коли бренди влаштовують різні офлайн-заходи (презентації, 
фестивалі, форуми), вони отримують можливість поспілкуватися з людьми 
віч-на-віч. Події сприяють формуванню глибокого емоційного зв’язку між 
брендом і споживачами, а також допомагають створювати активні ком’юніті 
навколо певних ідей або продуктів. Під час заходів учасники мають можли-
вість не лише познайомитися з брендом, а й взаємодіяти між собою, обмі-
нюючись досвідом. Для компанії це унікальний шанс «потоваришувати» зі 
своєю аудиторією, адже лояльна спільнота буде активно захищати бренд у 
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разі виникнення будь-якої кризової ситуації.
Оцінюючи виклики сучасного PR, першочерговою виступає необхідність 

швидкого реагування на кризи. Будь-яка негативна ситуація може миттєво 
стати публічною, особливо якщо новину підхопить велике медіа або кризу 
почнуть вірусно обговорювати у соцмережах. У таких умовах важливо завж-
ди мати заздалегідь підготовлений антикризовий план та якомога швидше 
виходити в інформаційне поле з офіційними поясненнями компанії.

Не менш важливою є постійна адаптація до нових трендів. Нові інстру-
менти та інфоприводи з’являються щодня, тому фахівці мають бути мак-
симально гнучкими: не лише пасивно стежити за новими соцмережами та 
цифровими програмами, а й активно працювати з ними, перевіряючи на 
практиці, що працює для конкретного бренду, а що ні.

Окремим викликом є дотримання етичності з розвитком ШІ. Звісно, штуч-
ний інтелект — це потужний помічник, якщо користуватися ним раціональ-
но. Проте відома галузева організація PRSA (Товариство зв’язків з громад-
ськістю Америки) наполегливо радить компаніям створювати внутрішню 
етичну політику з використання ШІ, в якій чітко прописати межі алгорит-
мічної генерації матеріалів та правила маркування контенту в організації [9].

Таким чином, підсумовуючи вищезазначене, сучасна реклама та PR пе-
ребувають у стані постійної трансформації. З одного боку, стрімкий розви-
ток технологій та автоматизації відкриває перед фахівцями нові унікальні 
можливості для персоналізованої комунікації з аудиторією. З іншого боку, 
пропорційно зростає кількість викликів, пов’язаних із психологічним та ін-
формаційним перенасиченням споживачів, що вимагає від брендів пере-
ходу до більш щирих, нативних та соціально відповідальних моделей вза-
ємодії.
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ТРАНСФОРМАЦІЯ PR-КОМУНІКАЦІЙ У СОЦІАЛЬНІЙ СФЕРІ: ТРЕНДИ ТА ВИ-ТРАНСФОРМАЦІЯ PR-КОМУНІКАЦІЙ У СОЦІАЛЬНІЙ СФЕРІ: ТРЕНДИ ТА ВИ-
КЛИКИ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ РЕАЛЬНОСТІКЛИКИ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ РЕАЛЬНОСТІ

Розгляд зазначеної сфери передбачає обговорення таких питань, як дид-
житалізація PR-комунікацій, сторителінг та емоційний вплив, персоналізація 
комунікацій, довіра та прозорість, комунікації в умовах війни, медіаспожи-
вання і перевантаження інформацією.

У сучасних умовах розвитку медіасередовища PR-комунікації зазнають 
суттєвих трансформацій, зумовлених як технологічними змінами, так і со-
ціальними викликами. Особливо це стосується соціальної сфери, зокрема 
діяльності благодійних організацій, де ефективна комунікація стає не лише 
інструментом просування, а й важливим елементом формування довіри та 
залучення ресурсів.

Актуальність дослідження зумовлена тим, що традиційні підходи до PR 
у соціальному секторі поступово втрачають ефективність, поступаючись ін-
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терактивним, цифровим та персоналізованим форматам взаємодії з аудито-
рією. Водночас зростає потреба у дотриманні етичних стандартів та відпові-
дальному використанні комунікаційних інструментів.

Одним із ключових трендів сучасних PR-комунікацій є диджиталізація. За 
даними досліджень українських медіаекспертів, соціальні мережі стали ос-
новною платформою для взаємодії організацій з аудиторією [1]. Це особливо 
актуально для благодійних центрів, які активно використовують платформи 
«Інстаграм», «Фейсбук» та «Tiктoк» для висвітлення своєї діяльності, звітно-
сті та залучення. Важливою особливістю є зміщення акценту з формального 
інформування на емоційний сторителінг.

Сторителінг як інструмент PR набуває все більшого значення. У соці-
альній сфері він дозволяє не лише інформувати, а й створювати емоційний 
зв’язок із аудиторією. Реальні історії, їхній розвиток, досягнення та життє-
ві зміни формують довіру та підвищують рівень залученості [2. с. 176-181]. 
Водночас надмірна емоціоналізація може створювати ризики маніпуляції, 
що вимагає від комунікаційників дотримання балансу між емоційністю та 
етичністю.

Ще одним важливим трендом є персоналізація комунікацій. Сучасна ау-
диторія очікує індивідуального підходу, що проявляється у таргетованій ре-
кламі, сегментації аудиторії та адаптації контенту під конкретні групи [3. с. 
163-165]. Для соціальних організацій це означає необхідність глибшого ана-
лізу аудиторії, використання аналітичних інструментів та формування різних 
комунікаційних стратегій для спонсорів, волонтерів та партнерів.

Суттєвим викликом для PR у соціальній сфері є питання довіри. В умовах 
інформаційного перенасичення та поширення фейкової інформації аудито-
рія стає більш критичною до контенту. Тому прозорість діяльності, регулярна 
звітність та відкритість комунікації стають обов’язковими елементами ефек-
тивної PR-стратегії [4. с. 40-49]. Зокрема, важливу роль відіграє демонстрація 
результатів діяльності через фото, відеоконтент та аналітичні звіти.

Окрему увагу варто приділити впливу війни на трансформацію PR-ко-
мунікацій в Україні. Соціальні організації змушені адаптувати свої меседжі 
до нових реалій, акцентуючи увагу на підтримці, безпеці та психологічному 
відновленні. Це формує новий тип комунікації, орієнтований на емпатію, під-
тримку та соціальну відповідальність [5].

Разом із тим, цифровізація створює і нові виклики. Серед них – інфор-
маційне перевантаження, зниження уваги аудиторії, конкуренція за її за-
лучення, а також ризики негативних реакцій у соціальних мережах. У та-
ких умовах важливим стає використання аналітики, моніторингу згадок та 
швидкого реагування на коментарі й кризові ситуації [6].
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Крім того, важливою тенденцією є інтеграція PR із іншими комунікацій-
ними напрямами, зокрема SMM, контент-маркетингом та digital-рекламою. 
Це дозволяє створювати комплексні комунікаційні кампанії, які підвищують 
ефективність взаємодії з аудиторією.

Таким чином, сучасні PR-комунікації у соціальній сфері перебувають у 
стані активної трансформації. Основними трендами є діджиталізація, сто-
рителінг, персоналізація та інтеграція комунікаційних інструментів. Водно-
час ключовими викликами залишаються забезпечення довіри, дотримання 
етичних стандартів та адаптація до швидкозмінного інформаційного сере-
довища.

Перспективи подальших досліджень полягають у вивченні ефективності 
конкретних PR-інструментів у діяльності соціальних організацій, а також у 
розробленні практичних рекомендацій щодо побудови комунікаційних стра-
тегій у кризових умовах.
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КОМУНІКАЦІЙНА СТРАТЕГІЯ РОЗВИТКУ ОСОБИСТОГО БРЕНДУ КОМУНІКАЦІЙНА СТРАТЕГІЯ РОЗВИТКУ ОСОБИСТОГО БРЕНДУ 
УКРАЇНСЬКОГО ЛІКАРЯ В УМОВАХ ВІЙНИ (НА ПРИКЛАДІ ЛІКАРЯ УКРАЇНСЬКОГО ЛІКАРЯ В УМОВАХ ВІЙНИ (НА ПРИКЛАДІ ЛІКАРЯ 

ОРТОПЕДА-ТРАВМАТОЛОГА ВАЛЕНТИНА РОГОЗИНСЬКОГО)ОРТОПЕДА-ТРАВМАТОЛОГА ВАЛЕНТИНА РОГОЗИНСЬКОГО)

У сучасному науковому дискурсі актуалізується осмислення трансфор-
мацій професійної комунікації в умовах цифровізації, зокрема у сфері охоро-
ни здоров’я. Розвиток цифрового медіапростору змінює структуру взаємодії 
між лікарем і пацієнтом, а також механізми формування довіри до медич-
ного фахівця. Соціальні мережі та онлайн-платформи дедалі більше вико-
нують функцію основного джерела інформації про лікарів, формуючи їхню 
експертність, репутацію та професійну ідентичність [1]. У цьому контексті 
персональний бренд лікаря постає як соціально-комунікаційний конструкт, 
що функціонує на перетині медичної практики та медіадискурсу. В умовах 
воєнного стану значущість цієї проблематики зростає через підвищений за-
пит на достовірну медичну інформацію, що інтегрує діяльність лікаря у шир-
ший публічний дискурс і безпосередньо впливає на рівень довіри аудиторії.

Наукова проблема дослідження полягає у суперечності між зростаючою 
потребою у системній медіаприсутності лікаря як публічного комунікатора 
та відсутністю теоретично узагальнених комунікаційних моделей, здатних 
інтегрувати вимоги медичної етики, специфіку цифрового медіасередовища 
та особливості сприйняття медичного контенту аудиторією [2]. Така неви-
значеність ускладнює процес формування цілісної професійної ідентичності 
лікаря в публічному просторі та обмежує можливості трансформації екс-
пертного знання у репутаційний капітал.

Додатковим ускладнювальним чинником є трансформація комунікатив-
них практик аудиторії, зокрема орієнтація користувачів на швидкі, візуально 
насичені формати, що модифікує когнітивні моделі сприйняття інформації та 
знижує глибину інтерпретації складного медичного знання. У таких умовах 
актуалізується проблема збереження балансу між доступністю комунікації 
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та її науковою достовірністю, що визначає специфіку функціонування ме-
дичного дискурсу в соціальних мережах.

Мета дослідження полягає у виявленні структурних закономірностей 
формування персонального бренду лікаря в цифровому середовищі та тео-
ретичному обґрунтуванні узагальненої комунікаційної моделі його розвитку 
в контексті сучасних медіапрактик.

Дослідницьке питання спрямоване на з’ясування того, які структурні ком-
поненти комунікації забезпечують узгодження професійної експертності лі-
каря, рівня довіри аудиторії та стабільності його медіаприсутності. Емпірич-
ною основою дослідження є кейс українського лікаря-ортопеда, хірурга та 
військового медика Валентина Рогозинського [3].

Методологічну основу дослідження становить поєднання PEST- та 
SWOT-аналізу, що дозволило комплексно оцінити зовнішні та внутрішні чин-
ники формування персонального бренду лікаря. PEST-аналіз виявив ключо-
ві фактори макросередовища: вплив воєнного стану та суспільної уваги до 
діяльності медиків (політичний), зростання попиту на достовірну медичну 
інформацію (соціальний) і розвиток цифрових платформ як каналів комуні-
кації (технологічний). Отримані результати засвідчують трансформацію лі-
каря у публічного комунікатора, що потребує нових підходів до управління 
репутацією.

SWOT-аналіз дозволив визначити сильні сторони (професійна експерт-
ність, клінічний досвід, міжнародна діяльність), слабкі (нерегулярність кому-
нікації, відсутність контент-стратегії), можливості (розвиток освітнього кон-
тенту, міжнародна взаємодія) та загрози (висока конкуренція, нестабільність 
медіасередовища). Встановлено, що ключовим чинником трансформації екс-
пертності у репутаційний капітал є системність і регулярність комунікації [4].

Окремим етапом дослідження став аналіз медіаприсутності лікарів-кон-
курентів у соціальних мережах, у межах якого виокремлено чотири типові 
моделі комунікації: вузькопрофільну, масову експертну, візуально-результа-
тивну (у форматі «до/після») та міждисциплінарно-освітню. Порівняльний 
аналіз засвідчив, що ефективність цих моделей визначається рівнем адапта-
ції контенту до потреб аудиторії та балансом між експертністю і доступністю 
подачі.

Отримані результати, зокрема щодо регулярності та стабільності публі-
кацій, свідчать про відсутність у ортопедичному сегменті соціальних мереж 
цілісної комунікаційної моделі, яка б поєднувала професійну експертність, 
системну медіаприсутність і структурований освітній контент. Це вказує на 
наявність комунікаційної ніші та створює передумови для формування уні-
версальної моделі персонального бренду лікаря.
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На основі проведеного аналізу запропоновано узагальнену комуніка-
ційну модель, що охоплює три основні напрями: експертний, освітній і со-
ціальний. На відміну від прикладних PR-стратегій, вона має універсальний 
характер і може бути адаптована до різних медичних спеціалізацій. Важли-
вим складником такої моделі є використання рекламних інструментів, пере-
дусім таргетованого просування, яке забезпечує розширення аудиторії без 
застосування агресивних практик. У цьому контексті реклама розглядається 
як допоміжний механізм дистрибуції контенту, що відповідає етичним обме-
женням медичної сфери.

Ефективність реалізації комунікаційної моделі оцінюється за показни-
ками залученості аудиторії, динаміки зростання підписників, кількості про-
фесійних взаємодій і рівня цільових звернень пацієнтів. За результатами 
аналізу 12 лікарів-конкурентів в Instagram (на основі останніх 15 публікацій 
кожного профілю) встановлено, що нішеві акаунти (10–25 тис. підписників) 
за умов нерегулярної активності (2–4 публікації на місяць) демонструють у 
середньому 50–170 вподобань і 2–6 коментарів. Натомість профілі із систем-
ною комунікацією (щотижнева або щоденна публікація) характеризуються 
значно вищими показниками взаємодії – від 800 до кількох тисяч вподобань 
і десятків коментарів незалежно від масштабу аудиторії.

Найвищу залученість забезпечують відеоформати та контент із теоре-
тичною й практичною цінністю, тоді як іміджеві й промоційні публікації де-
монструють нижчу ефективність. Отримані результати підтверджують, що 
ефективність комунікації лікаря в соціальних мережах визначається регу-
лярністю, релевантністю контенту та адаптацією форматів до поведінкових 
характеристик аудиторії.

Висновки. У результаті дослідження встановлено, що формування пер-
сонального бренду лікаря в умовах цифровізації є комплексним комуніка-
ційним процесом, який поєднує професійну експертність, медійну активність 
і довіру аудиторії. Цифрові платформи трансформують лікаря з вузькопро-
фільного фахівця у публічного комунікатора, що функціонує в умовах підви-
щеної конкуренції за увагу аудиторії. В умовах воєнного стану ця трансфор-
мація набуває особливої значущості, оскільки комунікація лікаря виходить 
за межі професійної взаємодії та інтегрується у ширший суспільний дискурс, 
виконуючи також соціально значущу функцію.

Обґрунтовано, що ефективність розвитку персонального бренду визна-
чається системністю та регулярністю комунікації, релевантністю контенту 
та його адаптацією до медіаспоживчих практик аудиторії. Запропонована 
комунікаційна модель, що поєднує експертний, освітній і соціальний ком-
поненти, може бути використана як універсальна основа для стратегічного 
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розвитку медичних персональних брендів у цифровому середовищі. Отри-
мані результати мають практичне значення для формування ефективних ко-
мунікаційних стратегій у сфері охорони здоров’я та можуть бути адаптовані 
до різних медичних спеціалізацій.
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У сучасних умовах трансформації системи охорони здоров’я та зростан-
ня потреби в донорській плазмі проблема забезпечення достатнього рівня 
донацій набуває особливої соціальної значущості. За наявними статистич-
ними даними, Україна забезпечує лише 91–95 % потреб у плазмі крові, тоді 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://medplatforma.com.ua/article/737-sotsaln-meda-v-meditsin-yak-voni-dopomojut-vashomu-zakladu
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://www.instagram.com/dr.rohozynskyi/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://kukurudza.com/blog/yak-chasto-publikuvaty-kontent/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://textum.com.ua/blog/karusel-v-instagram-12-idej-dlya-prosuvannya-biznesu-ta-pokrokova-instrukcziya-stvorennya/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4103576/
mailto:mariiashkliar@knu.ua
mailto:mariiashkliar@knu.ua
mailto:mariiashkliar@knu.ua
mailto:mariiashkliar@knu.ua
mailto:mariiashkliar@knu.ua


Секція 3Секція 3

218218

як відповідно до рекомендацій Всесвітньої організації охорони здоров’я спо-
стерігається істотний дефіцит донорської активності – близько 66 % (11 до-
націй на 1000 осіб при рекомендованих 33) [3; 4]. Така ситуація актуалізує 
пошук ефективних комунікаційних та маркетингових інструментів, здатних 
стимулювати регулярне донорство.

Особливої уваги потребує проблема низької конверсії разових донорів у 
постійних, зокрема серед молодіжної аудиторії віком 18–30 років. Як свідчать 
дослідження, ефективність виїзних акцій залишається обмеженою (менше 
ніж 20 % переходу в регулярне донорство), що зумовлено психологічними 
бар’єрами, недостатнім рівнем емоційного залучення та відсутністю сформо-
ваної культури донорства [1]. У цьому контексті зростає значення інструмен-
тів event-маркетингу як механізму формування позитивного досвіду взаємо-
дії з медичними сервісами.

Сучасні підходи до комунікацій у медичному сегменті дедалі більше орі-
єнтуються на концепцію «маркетингу емоцій», що передбачає трансформа-
цію утилітарної медичної процедури у соціально значущий і символічно на-
сичений досвід. Практика регіональних центрів плазмодонації засвідчує, що 
впровадження елементів «сюрприз-менеджменту» та інтеграція B2B-парт-
нерств у формат спеціальних подій сприяють підвищенню рівня лояльності 
донорів (до 35 %) і формуванню стійких поведінкових моделей участі.

У цьому контексті особливої актуальності набуває дослідження потенці-
алу спеціальних подій як інструменту промоції донорства плазми, зокрема 
через залучення локальних бізнес-партнерів і використання креативних 
форматів взаємодії з аудиторією.

Мета дослідження полягає в усебічному аналізі та описі процесу орга-
нізації комунікаційного івенту «Гастротиждень вдячності» як інструменту 
промоції донорства плазми, зокрема у виявленні його потенціалу для фор-
мування позитивного іміджу донорства, підвищення рівня обізнаності насе-
лення та залучення нових донорів через інтеграцію гастрономічних практик 
і соціально відповідальних ініціатив.

Event-маркетинг у медичному сегменті розглядається як ефективний ін-
струмент емоційного впливу, здатний знижувати психологічні бар’єри (страх, 
байдужість) і підвищувати рівень залучення аудиторії. За даними С. Касян, 
івенти з інтенсивною взаємодією (дегустації, прямі ефіри) забезпечують 
зростання утримання аудиторії до 40 % [2]. У діяльності центрів плазмодонації 
маркетингові стратегії дедалі більше орієнтовані на формування мотивацій-
них моделей поведінки, де партнерства з бізнесом виконують функцію кон-
струювання «соціальної норми» донорства [5]. У цьому контексті важливим 
інструментом залучення партнерів виступають просвітницькі кампанії.
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Традиційні пільги для донорів поступово втрачають ефективність по-
рівняно з нематеріальними стимулами. Упровадження інструментів емо-
ційного впливу в медичному сегменті дає змогу знизити психологічні 
бар’єри через позитивний досвід, підвищити лояльність за допомогою 
«сюрприз-менеджменту», трансформувати медичну процедуру на соці-
альний ритуал та забезпечити утримання аудиторії через формати інтен-
сивної взаємодії.

У межах дослідження, спрямованого на вивчення стратегії промоції цен-
тру плазмодонації, проведено комунікаційний аудит та проаналізовано 
івент-активність за попередні 12 місяців. Результати засвідчили, що виїзні 
акції забезпечують значне охоплення аудиторії, однак характеризуються 
низьким рівнем конверсії в постійних донорів. Водночас встановлено, що 
найбільший відгук цільових аудиторій спостерігається за умов залучення 
локальних B2B-партнерів і реалізації нестандартних подієвих форматів, що 
генерують підвищену медійну увагу.

На основі отриманих аналітичних даних запропоновано концепцію спеці-
альної події у форматі B2B-взаємодії – «Гастротиждень вдячності донорам». 
Її ідея полягала в інтеграції партнерських гастрономічних брендів у комуні-
каційну модель центру з метою підвищення лояльності донорів і формуван-
ня позитивного емоційного досвіду. Такий підхід забезпечує трансформацію 
сприйняття плазмодонації з медичної процедури у соціально значущу подію 
з елементами сервісу, вдячності та символічної підтримки.

Розроблено комплексний медіасупровід спеціальної події, що включав 
медіаплан, преспакет (пресреліз «У Черкасах стартує марафон вдячності», 
оновлену базу контактів регіональних медіа, інфографічні матеріали). Це 
сприяло підвищенню зацікавленості медіа та актуалізації теми донорства у 
публічному дискурсі.

Ключовим етапом стала організація ефективної B2B-взаємодії: розро-
блено комерційну пропозицію та залучено локальні гастрономічні бренди 
(«Mimosa», «Профітроль», «АгроЕльф», «Bohema/Monika»). У результаті 
сформовано тематичний графік активностей, де кожен день асоціювався з 
окремим партнером, що підвищило емоційну залученість аудиторії.

Практична реалізація передбачала детальне сценарне планування, 
таймінг події, організацію взаємодії з донорами, а також збір зворотного 
зв’язку. Важливу роль відігравав візуальний складник, який забезпечував 
цілісність комунікаційного образу.

З метою підвищення якості сервісу розроблено внутрішні комунікаційні 
інструменти, зокрема стандартизовані скрипти для персоналу, що регла-
ментували взаємодію з донорами та управління потоками відвідувачів.
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У межах події реалізовано різні формати активностей, орієнтовані на 
сегментоване охоплення аудиторій: гастрономічні частування, тематичні дні, 
інтерактивна взаємодія з партнерами. Це сприяло формуванню позитивного 
емоційного досвіду та підвищенню рівня залучення донорів.

Результати дослідження підтверджують доцільність переходу від тра-
диційних інструментів стимулювання донорства до комплексних комуніка-
ційних стратегій, заснованих на принципах емоційного маркетингу та соці-
альної взаємодії. Встановлено, що інтеграція спеціальних подій у систему 
промоції центрів плазмодонації сприяє не лише підвищенню рівня обізнано-
сті, а й формуванню позитивного досвіду донорства як соціально значущої 
практики.

Залучення B2B-партнерів у межах івент-стратегій виступає ефективним 
інструментом посилення комунікаційного впливу, оскільки забезпечує до-
даткову цінність для донорів, формує ефект соціальної норми та підвищує 
рівень довіри до інституції. Реалізація концепції «Гастротижня вдячності» 
продемонструвала потенціал гастрономічних практик як засобу емоційного 
залучення аудиторії та персоналізації досвіду взаємодії.

Доведено, що використання інструментів «сюрприз-менеджменту», сце-
нарного підходу та стандартизації внутрішніх комунікацій сприяє підвищен-
ню якості сервісу та формуванню стійкої лояльності донорів. Подієві форма-
ти трансформують сприйняття плазмодонації – від медичної процедури до 
соціального ритуалу, інтегрованого в повсякденні практики.

Таким чином, організація спеціальних подій із залученням B2B-партнерів 
є перспективним напрямом розвитку комунікаційних стратегій у сфері до-
норства, що має потенціал для подолання дефіциту донацій і формування 
довготривалої культури регулярного донорства.
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ОСОБИСТИЙ БРЕНД ОСОБИСТИЙ БРЕНД 
ВЛАСНИКІВ УКРАЇНСЬКИХ ВИДАВНИЦТВВЛАСНИКІВ УКРАЇНСЬКИХ ВИДАВНИЦТВ

Інструменти промоції книжкової продукції плинні та змінюються залеж-
но від теми книги, зацікавленості аудиторії та доречності. Обрана для дослі-
дження тема є актуальною, адже дозволить виявити, чи має вплив особистий 
бренд видавця на репутацію бізнесу, лояльність аудиторії та її залученість. 

Метою дослідження є визначення ефективності особистого бренду ви-
давця як інструменту промоції українських книжкових видавництв. Завдан-
ня дослідження: проаналізувати особистий бренд власника та засновника 
обраних видавництв; охарактеризувати особливості взаємодії видавництв 
із аудиторією; оцінити ефективність особистого бренду видавця у промоції 
продукції видавництва.

Для дослідження було обрано три популярні видавництва, в яких власник 
бізнесу залучений у промоцію та видимий для аудиторії: «Бородатий Тама-
рин», «Книголав» та «Stretovych». Джерельна база праці: офіційні сторінки 
видавництв «Бородатий Тамарин», «Книголав», «Stretovych» в соціальних ме-
режах та сайти видавництв, профільні медіаресурси та наукові дослідження. 
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Особистий бренд власника бізнесу чи автора відіграє значну роль у ко-
мунікації з аудиторією, завоювання її прихильності, створення навколо себе 
лояльної спільноти та забезпечення впізнаваності свого бізнесу та про-
дукту. Розгляньмо, як це працює в книжковій сфері України. Важливо, щоб 
«видавництво асоціювалося з певною особою, тому варто використовувати 
наявний особистий бренд для просування бізнесу», адже створення влас-
ного особистого бренду сприяє прискоренню зростання бізнесу чи карʼєри 
[1, с. 154].

Макс Кідрук, який є письменником та співзасновником видавництва «Бо-
родатий Тамарин», користується великою популярністю серед українських 
поціновувачів літератури. До створення видавництва Макс Кідрук уже ре-
алізувався як письменник і встиг зібрати навколо себе лояльну спільноту. 
Він є впізнаваною фігурою українського книжкового бізнесу. Резонансною 
подією минулого року став анонс «Колапсу» Макса Кідрука, продовжен-
ня серії «Темні Віки». Автор двічі переносив старт передзамовлення через 
масовані ракетно-дронові атаки по території України, вважав недоречним 
проводити промокампанію під час днів скорботи, через прояв такої емпатії 
збільшив прихильність своїх шанувальників. Видавництво відкрило перед-
продаж 26 листопада о 10:00 без жодного анонсу. Відгук від аудиторії був 
миттєвим: уже через дві хвилини на сайті перебували 6150 користувачів 
[2]. Значним фактором, що забезпечує довіру та лояльність аудиторії ви-
давництва, є те, що антикризову комунікацію Макс Кідрук веде особисто 
як видавець та людина, яка відповідає за всі процеси створення книжки. 
Так, коли на обкладинці однієї з книг видавництва виявився брак (зайва 
літера), Макс Кідрук особисто пояснив це у відеозверненні, визнав помилку 
та пожартував, що це додаткова літера. Комунікація у такий неформальний 
спосіб була схвально сприйнята аудиторією, як щось дійсно унікальне; чи-
тачі бажали придбати книгу саме з «додатковою літерою» [3]. Макс Кідрук 
є активним користувачем мережі «Тредс», так він підтримує пряму комуні-
кацію з читачами та створює відчуття постійної присутності в інформацій-
ному просторі: аудиторія відчуває заохочення обговорювати твори автора 
та видавництво, сподіваючись, що сам Кідрук напише коментар. Особиста 
присутність Макса Кідрука на книжкових фестивалях і ярмарках впливає 
на зближення з аудиторією та робить письменника і видавця більш доступ-
ним для своїх шанувальників. 

Світлана Павелецька є впізнаваною в українському медіапросторі не 
лише як співвласниця видавництва, але й наречена Дмитра Кулеби та спів-
ведуча їхнього спільного ютуб-каналу. Світлана активно веде свою сторінку 
в інстаграмі, де навіть започаткувала челендж «50 книжок за рік»: щопо-
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неділка її підписники діляться своїми читацькими планами на тиждень та 
відгуками про прочитане, так Світлана підтримує слоган видавництва «Кни-
голав» – «нація, що читає, завжди перемагає» [4]. Активне ведення інстагра-
му дозволяє Світлані напряму комунікувати зі своєю аудиторією, яка також 
складається з шанувальників книжкового портфелю видавництва. Завдяки 
довгим текстам-дописам Світлана розповідає про залаштунки роботи ви-
давництва; рубрика питання-відповіді у сториз дозволяє ділитися особи-
стими переживаннями, що дає змогу зблизитись з аудиторією, розповідати 
про останнє прочитане, давати поради, як заохотити читати свою дитину та 
запевнити читачів, що Світлана особисто відбирає книги, які перекладати-
муть та видаватимуть в «Книголаві». Доволі частими є відеорилз з новинка-
ми видавництва та особистими рекомендаціями від Світлани, в яких жінка 
щиро ділиться враженнями про прочитану історію [5]. Жінка часто втрапляє 
в скандали і її аудиторія в мережі ділиться на табір «підтримки» та «засу-
дження». У нещодавньому інтерв’ю Славі Дьоміну Світлана разом із Дми-
тром зазначили, що скандал пов’язаний з іграшками для дорослих та нібито 
пропозицією Світлани грітися ними був спеціально спровокований в потріб-
ний час, коли в Україні були проблеми з енергетикою та теплопостачанням 
після російських атак. Світлана розповіла, що слова були вирвані з контек-
сту, поділилась переживаннями щодо коментарів та їхнім впливом навіть на 
її сина і великою підтримкою Дмитра під час гейтерських нападів [6, 1:20:05].

Подружжя Стретовичів є співвласниками видавництва «Stretovych» і 
співзасновниками «Stretovych agency», яка створює ексклюзивні культурні 
події, організовує та проводить літературні вечори з авторами, видавцями 
та культурними діячами. До створення власного видавництва взимку 2024 
р.  Світлана та Дмитро Стретовичі вже працювали в книжковій сфері України 
та були відомі у бульбашці. Світлана Стретович є головною редакторкою ви-
давництва, ведучою подій видавництва та модераторкою літературних ве-
чорів; вона часто присутня на професійних подіях, церемоніях нагородження 
преміями [7], чим формується враження, ніби саме вона є обличчям видав-
ництва. Однак Дмитро Стретович також є помітним в медіапросторі: часто 
дає інтерв’ю, наприклад, став учасником подкасту «Титульний аркуш» [8], 
на якому поділився шляхом відкриття видавництва, нинішніми процесами 
роботи та планами. Подружжя активно веде власні сторінки в соцмережах 
«Інстаграм» та «Фейсбук», розповідає про сімейне життя, читання, дає реко-
мендації та висвітлює робочі процеси. На сайті видавництва «Stretovych» є 
розділ «Колонка редакторки», в якій Світлана Стретович ділиться власними 
враженнями та роздумами про книгу свого видавництва або переповідає 
процеси роботи видавництва [9]. Це гарний спосіб зблизитись з аудиторією 
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через текстовий та експертний формат, який викликає довіру та переконує 
покупця придбати книгу. 

Отже, власники трьох проаналізованих видавництв є помітними в меді-
апросторі й активними на власних сторінках у соціальних мережах. У ви-
давництві «Бородатий Тамарин» Макс Кідрук є ключовою особою завдяки 
якій відбувається комунікація з читачами видавництва. Світлана Павелець-
ка займається більше просвітництвом та заохоченням до читання книжок 
власного видавництва «Книголав». Із трьох проаналізованих видавництв 
«Книголав» існує найдовше на українському книжковому ринку, має впізна-
вану серію «Золота полиця» та великий видавничий портфель із чисельни-
ми бестселерами, тому Світлана Павелецька може собі дозволити не так ак-
тивно спонукати до покупок своїх читачів, а лише нагадувати про новинки 
видавництва. Видавництво «Stretovych» є наймолодшим із трьох дослідже-
них видавництв, але не менш впізнаваним серед української аудиторії. На 
це значною мірою вливає особистий бренд Світлани Стретович як головної 
редакторки та співзасновниці видавництва, яка є помітна в українському 
книжковому медіапросторі. 
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РОЛЬ ГОЛОВНОГО РЕДАКТОРА РОЛЬ ГОЛОВНОГО РЕДАКТОРА 
В СУЧАСНИХ МЕДІА: УКРАЇНСЬКІ РЕАЛІЇВ СУЧАСНИХ МЕДІА: УКРАЇНСЬКІ РЕАЛІЇ

Будь-яке медіа не може існувати без центру управління, який уособлює 
головний редактор. Дослідник М. Тимошик називає редактором фахівця, 
який здобув спеціальну освіту і здійснює підготовку до друку чи поширення 
через електронні ресурси певного видання [1, с. 17]. Журналістка видання 
«Bazilik» А. Чередниченко в матеріалі «Що робить головний редактор?» по-
ставила відповідне запитання очільникам редакцій українських медіа. Ан-
дрій Баштовий, очільник «The Village Ukraine», виділив дві основні функції 
головного редактора: «тато», який забезпечує комфортне середовище для 
підлеглих, щоб вони могли якісно виконувати роботу, та «прибиральник», 
який несе відповідальність за все, що відбувається після публікації матері-
алу. Ілля Кабачинський, головний редактор AIN.Uа, найскладнішим у своїй 
роботі називав підбір команди. Очільниця видання «БЖ» Анна Білоус дода-
ла здатність уважно контролювати процеси. Головна редакторка журналу 
«Pink» Валерія Квасневська висловилася детально: підбір героїв для обкла-
динки, затвердження текстів, вичитка матеріалів (частково), присутність на 
зйомках, комунікація з героями (за потреби) кризовий менеджмент, розроб-
ка рекламних спецпроєктів. На думку очільника «Bird In Flight» Євгена Сафо-
нова, на головному редакторові лежить відповідальність за дизайн, розмір 
шрифтів, правопис, відповідність темі, ідеї матеріалів, заголовки, достовір-
ність фактів, фотографії, етику цих фотографій [2].

Науковець В. Тарасюк, аналізуючи структуру українських медіа під час 
повномасштабної війни, зазначає, що середньостатистична редакція сучас-
ного українського сайту постає у вигляді колективу в межах 10–20 осіб, але 
з урахуванням вузької спеціалізації, регіональних особливостей та всеукра-
їнського масштабу це число може бути відповідно меншим або більшим. При 
цьому найпоширенішими є посади керівника медіа (головного редактора, 
шеф-редактора, директора), його заступника, редакторів відділів, редакто-
рів, кореспондентів тощо [3, с. 60]. Член ради директорів Української асоціа-
ції медіабізнесу Сергій Чернявський зауважує: «Головний редактор у медіа 
виконує роль тренера команди – саме від нього залежить, чи зможе журна-
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ліст реалізувати свій потенціал і вписатися у формат видання». Також, на 
його думку, професійний розвиток журналіста багато в чому залежить саме 
від редактора [4].

Журналістка А. Коваль наводить такі приклади функціональних обов’яз-
ків очільників та очільниць сучасних українських редакцій: головна редак-
торка видання «Рубрика» Анастасія Руденко, як і головний редактор «Лі-
рума» Олексій Бондаренко, не займаються контентом та не пишуть текстів, 
а виконують представницькі функції, шукають партнерства та джерела фі-
нансування. Головна редакторка «Гречки» Анастасія Дзюбак зараз одноо-
сібно займається просуванням медіа, пошуком фінансування, розбудовою 
стратегії, написанням текстів у медіа [5]. Редакторка та засновниця видання 
«Без купюр» (м. Кропивницький) Наталя Кривошей вважає, що повноцінне 
поєднання редакторських та менеджерських функцій практично неможли-
ве: «Щоб все функціонувало, як потрібно, потрібно наймати окрему людину, 
а краще кілька: фандрайзера, бухгалтера тощо. Однак для цього необхід-
не стабільне та достатнє фінансування, яке в умовах новинної регіональної 
журналістики отримати не так просто. Тож, поки редактори у нас залиша-
ються багатозадачними» [6]. 

У сучасних умовах українська журналістика стикається з низкою проблем. 
Дописувач Інституту масової інформації Д. Баркар вказує на кадровий голод, 
який загрожує вітчизняній медіасфері під час великої війни. Зокрема, редак-
тори є «червонокнижним видом»: «Найгостріше редакції відчувають нестачу 
саме редакторів, які є “мозковим центром” будь-якого медіа. Журналіста ще 
можна знайти або навчити ремесла у відносно коротшій перспективі. Редак-
тора – практично ні, адже ця робота вимагає рідкісного в нинішніх умовах по-
єднання досвіду, ерудиції, відповідальності та стресостійкості, а також уміння 
координувати команду та розвивати людей усередині редакції. Водночас май-
же неможливо знайти на ринку незайнятого фахівця, здатного не просто ви-
правляти помилки, а бути продюсером контенту, ментором та стратегом» [7]. 

Підсумовуючи вищевикладене, можна зробити висновок, що посада го-
ловного редактора (керівника медіа) залишається затребуваною, при цьому 
ознакою функціоналу головного редактора є багатозадачність з урахуван-
ням специфіки ЗМІ. Водночас наявна тривожна тенденція депрофесіоналіза-
ції вітчизняної журналістики через кадровий голод, зокрема постає пробле-
ма пошуку кандидатів на редакторську посаду.
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РОЛЬ ЖУРНАЛІСТИКИ У РОЗВИТКУ ДИТЯЧОГО СПОРТУ МІСТА КИЄВАРОЛЬ ЖУРНАЛІСТИКИ У РОЗВИТКУ ДИТЯЧОГО СПОРТУ МІСТА КИЄВА
 (НА ПРИКЛАДІ ПРОЄКТУ «СПОРТИВНІ ШКІЛЬНІ ЛІГИ “ПЛІЧ-О-ПЛІЧ”») (НА ПРИКЛАДІ ПРОЄКТУ «СПОРТИВНІ ШКІЛЬНІ ЛІГИ “ПЛІЧ-О-ПЛІЧ”»)

У сучасних умовах розвитку українського суспільства питання розвитку 
дитячого спорту набуває особливої актуальності. Молоде покоління зростає 
в умовах підвищеного стресу, що безпосередньо впливає на їхній фізичний 
і психологічний стан. Тривалий період російсько-української війни, зокрема 
повномасштабного вторгнення, спричинив зростання рівня тривожності се-
ред дітей через постійні повітряні тривоги, навчання в укриттях, невизначе-
ність майбутнього та хвилювання за близьких. Особливо вразливими є діти, 
які пережили або перебувають в умовах тимчасової окупації. Додатковим 
чинником впливу та розвитком проблеми стала пандемія COVID-19, яка зу-
мовила поширення дистанційного навчання. У поєднанні з воєнними умова-
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ми це призводить до зниження рівня фізичної активності дітей, погіршення 
концентрації, зору, а також посилення соціальної ізоляції.

У такому контексті спорт виконує не лише функцію фізичного розвитку, 
а й виступає важливим інструментом емоційної реабілітації та соціалізації. 
Зокрема, командні види спорту сприяють формуванню навичок взаємодії, 
відповідальності, дисципліни, підтримки та здорової конкуренції, а також 
допомагають переключити увагу дітей із травматичного досвіду на досяг-
нення та особистісний розвиток.

З огляду на це, розвиток дитячого спорту є важливим завданням не лише 
освітньої чи спортивної сфери, а й державної та інформаційної політики за-
галом. Водночас, попри значну популярність спортивної тематики у медіа, 
основна увага зосереджена на професійному спорті, тоді як дитячі ініціати-
ви залишаються недостатньо висвітленими. Слід зазначити, що більшість 
вітчизняних дослідників, зокрема А. В. Гусєв, В. Ю. Тарасюк, Ю. О. Сазоно-
ва, В. В. Паламарчук, зосереджувалися переважно на вивченні специфіки 
спортивної журналістики у контексті професійного спорту [1–4]. Натомість 
проблематика висвітлення дитячого спорту в медіасередовищі залишається 
недостатньо дослідженою та не має цілісного наукового осмислення, що зу-
мовлює необхідність формування системного підходу до її аналізу.

Сучасна журналістика, зокрема в умовах цифровізації, виходить за межі суто 
інформативної функції. Вона сприяє активній взаємодії з аудиторією, впливає на 
суспільні настрої, формує інтерес до окремих тем і залучає нових учасників до 
соціально значущих ініціатив. У сфері дитячого спорту це означає підвищення 
видимості проєктів, популяризацію їхніх цінностей та розширення аудиторії.

Показовим прикладом є проєкт «Спортивні шкільні ліги “Пліч-о-пліч. 
Київ”», що демонструє системне висвітлення дитячого спорту в межах місь-
кого медіапростору. На відміну від загальнонаціональних медіа, що не зосе-
реджуються на окремих локальних ініціативах, міські медіа мають можли-
вість глибше працювати з такими проєктами, безпосередньо впливаючи на 
життя громади. Висвітлення здійснюється через соціальні мережі, офіційні 
ресурси та міські медіа із використанням різних жанрів, зокрема інтерв’ю, 
новинних матеріалів і репортажів. Водночас така практика актуалізує питан-
ня співвідношення журналістських і комунікаційних підходів у висвітленні 
подібних ініціатив. Тож метою дослідження є аналіз ролі журналістики як 
інструменту популяризації дитячого спорту на міському рівні, а також визна-
чення співвідношення журналістських і комунікаційних підходів у медіави-
світленні проєкту «Спортивні шкільні ліги “Пліч-о-пліч. Київ”».

Методологія дослідження поєднує теоретичний аналіз і практичне ви-
вчення медіаконтенту та має прикладний характер. Робота базується на ана-
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лізі кейсу медіависвітлення проєкту «Спортивні шкільні ліги “Пліч-о-пліч. 
Київ”» у межах міського інформаційного простору. На теоретичному етапі 
застосовано методи аналізу, синтезу та узагальнення наукових джерел, що 
дозволило окреслити роль журналістики у висвітленні спортивної тематики, 
визначити жанрову специфіку матеріалів і тенденції репрезентації дитячого 
спорту в медіа. Основним методом емпіричного дослідження є контент-ана-
ліз публікацій проєкту, представлених у соціальних мережах, на офіційному 
сайті КМДА та в київських медіа. Аналіз здійснюється за такими критеріями: 
жанрова належність і форма матеріалів, характер подачі інформації, наяв-
ність фактологічної складової, тематична спрямованість, а також співвідно-
шення журналістських і комунікаційних елементів. Це дає змогу простежити 
трансформацію класичних журналістських жанрів у цифровому середовищі. 
Порівняльний метод використано для виявлення спільних і відмінних рис 
висвітлення проєкту на різних платформах, зокрема у структурі матеріалів, 
тональності та способах взаємодії з аудиторією. Для оцінки ефективності 
журналістського контенту застосовано елементи кількісного аналізу, що 
ґрунтуються на показниках взаємодії з публікаціями (охоплення, реакції, ко-
ментарі тощо), що дозволяє визначити рівень залученості аудиторії до те-
матики дитячого спорту. Описовий метод використано для систематизації 
отриманих результатів і формулювання висновків щодо ролі журналістики у 
популяризації дитячого спорту на міському рівні.

Результати дослідження. У межах дослідження проаналізовано меді-
ависвітлення проєкту «Спортивні шкільні ліги “Пліч-о-пліч. Київ”» на офі-
ційних цифрових платформах (Instagram, Facebook, TikTok, Telegram), офі-
ційному сайті КМДА, а також у міських медіа, зокрема «Вечірній Київ» та 
телеканалі «Київ 24» .

У процесі аналізу встановлено, що у висвітленні проєкту використову-
ються класичні журналістські жанри, зокрема новина, репортаж, інтерв’ю 
(переважно у форматі бліц), а також звітні матеріали. Водночас спостеріга-
ється їхня активна трансформація відповідно до вимог цифрових платформ. 
Зокрема, репортажі набувають формату серії фото- та відеофрагментів із 
передачею атмосфери подій, відеоінтерв’ю скорочуються до коротких ко-
ментарів, а новини адаптуються до стислих постів у соціальних мережах з 
дотриманням тону, прописаного у брендбуку проєкту.

Виявлено чітку залежність між платформою поширення контенту та фор-
матом його подачі. Так, Instagram і TikTok орієнтовані на візуальний контент 
(фото- та відеоматеріали), Facebook і Telegram поєднують текстову та візу-
альну складову, тоді як офіційний сайт КМДА дотримується класичних стан-
дартів новинної журналістики – із чіткою структурою, офіційним стилем та 
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наявністю фактологічної інформації. Міські медіа, зокрема «Вечірній Київ», 
використовують довгі текстові інтерв’ю та новини.

Аналіз показав, що журналістські жанри у межах проєкту функціону-
ють у тісному поєднанні з комунікаційними (PR) підходами. Журналістська 
складова проявляється у фактичності, оперативності (у межах актуальності 
подій, що може розширюватися на більше ніж добу) та відображенні подій, 
тоді як комунікаційна – у формуванні позитивного образу проєкту, акценті 
на цінностях, емоційній подачі та відсутності критичного дискурсу. Особли-
во це помітно у звітних матеріалах та інтерв’ю, які часто виконують не лише 
інформаційну, а й промоційну функцію.

Встановлено, що окремі жанри виконують різні функції у процесі популя-
ризації. Зокрема, новинні матеріали забезпечують інформування аудиторії 
про перебіг змагань, інтерв’ю сприяють персоналізації контенту через роз-
криття учасників і тренерів, а репортажні відеоформати створюють ефект 
присутності та емоційного залучення. Фоторепортажі, поширені у соціаль-
них мережах, підсилюють емоційний компонент і стимулюють взаємодію 
аудиторії.

Разом із тим з’ясовано, що рівень взаємодії аудиторії залежить не лише 
від жанру, а й від контексту публікації. Найбільша активність спостерігається 
під час проведення змагань, коли учасники активно шукають і поширюють 
контент за своєю участю. Найвищий рівень залученості зафіксовано у TikTok 
та Instagram, де аудиторія активно взаємодіє з контентом через лайки, ко-
ментарі та поширення, тоді як у Facebook взаємодія є менш інтенсивною, 
але більш орієнтованою на професійну спільноту (вчителі, тренери, пред-
ставники адміністрацій). Попередній аналіз також засвідчив, що попри різ-
номанітність форматів і жанрів, у медіависвітленні проєкту спостерігається 
низка проблем, зокрема недостатня глибина матеріалів, обмежена аналітич-
на складова, брак системності та недостатнє залучення ширшої аудиторії. 
Крім того, увага локальних медіа до проєкту залишається обмеженою, що 
впливає на рівень його загальної впізнаваності.

Висновки. Таким чином, можна дійти первинних висновків, що сучасне 
медіависвітлення дитячого спорту на міському рівні демонструє трансфор-
мацію класичних журналістських жанрів у гібридні формати, що поєднують 
інформування з елементами комунікації. У межах проєкту журналістика ви-
ходить за межі суто інформаційної функції та стає інструментом взаємодії з 
аудиторією. Перспективи подальшого дослідження полягають у поглибле-
ному аналізі практичної складової медіависвітлення проєкту, зокрема у де-
тальному вивченні ефективності та ширших можливостей окремих журна-
лістських жанрів у різних цифрових середовищах. Окрему увагу доцільно 
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приділити кількісним показникам взаємодії аудиторії соцмереж, що дозво-
лить точніше визначити вплив жанрових трансформацій на рівень залуче-
ності та популяризацію дитячого спорту. Крім того, подальше дослідження 
передбачає більш глибоке осмислення співвідношення журналістських і ко-
мунікаційних підходів у контенті, а також виявлення оптимальних моделей 
медіависвітлення, здатних підвищити впізнаваність проєкту, ефективність 
залучення аудиторії та комунікації.
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ТРАНСФОРМАЦІЯ РЕДАКЦІЙНОЇ УВАГИ В УМОВАХ ВЕЛИКОЇ ВІЙНИ: ТРАНСФОРМАЦІЯ РЕДАКЦІЙНОЇ УВАГИ В УМОВАХ ВЕЛИКОЇ ВІЙНИ: 
МІЖ ВОЄННОЮ МОБІЛІЗАЦІЄЮ ТА ПОВЕРНЕННЯМ КОРУПЦІЙНОЇ ПРОБЛЕМАТИКИМІЖ ВОЄННОЮ МОБІЛІЗАЦІЄЮ ТА ПОВЕРНЕННЯМ КОРУПЦІЙНОЇ ПРОБЛЕМАТИКИ

Вступ. Повномасштабне вторгнення РФ у 2022 році зумовило концентра-
цію українського медіапростору навколо воєнної тематики. У перші місяці 
війни інформаційний порядок денний майже повністю визначався бойовими 
діями та безпековими питаннями. Як зазначено в дослідженні, «спершу ме-
діаполе було повністю зосереджене на подіях війни, проте поступово увага 
українців почала зміщуватися» [1]. Таким чином, редакційна увага набула 
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мобілізаційного характеру та передбачала мінімізацію внутрішньої крити-
ки. Уже впродовж 2023 р. фіксується зміна медіаспоживчих пріоритетів: «з 
кожним роком великої війни українці все менше споживають контент про 
бойові дії» [1]. Інформаційна втома спричинила тематичну диверсифікацію 
та повернення соціально значущих проблем до центру адженди, зокрема 
антикорупційних розслідувань [1]. У 2024 році «зазнали актуалізації матері-
али про корупційні скандали… та журналістські розслідування про державні 
закупівлі» [1], що засвідчує поступовий перехід від воєнної монополії до ре-
актуалізації внутрішнього контролю.

Мета – з’ясувати, чи трансформація редакційної уваги українських медіа 
в умовах повномасштабної війни є результатом їх активного формування по-
рядку денного, чи реактивною відповіддю на повернення корупційної про-
блематики в суспільний дискурс.

Об’єкт – тематична структура українського медіаконтенту 2022–2025 ро-
ків як динамічна система публічних пріоритетів у воєнний період. Предмет – 
зміни інтенсивності, акцентів і характеру висвітлення корупції та державних 
закупівель у контексті воєнної мобілізації

Джерельну базу становлять наукові, аналітичні та моніторингові мате-
ріали, що дозволяють комплексно простежити трансформацію редакційної 
уваги в умовах війни. Теоретичну рамку формує дослідження воєнної мо-
білізації медіапростору [1]; якість стандартів і масштаби замовності – дані 
ІМІ [2]. Структурні умови функціонування регіональних редакцій і підтрим-
ку розслідувальної журналістики відображено у звітах Media Development 
Foundation [3] та АНРВУ [4]. Емпіричний аналіз висвітлення корупції спира-
ється на контент-аналіз «Медіа-портрет» [5] і моніторинг розслідувань [10]. 
Суспільний вимір проблеми представлено дослідженнями «Соціс» [6] і КМІС 
[8], міжнародний контекст – Індексом сприйняття корупції-2025 [7]. Аналіти-
ка «Детектора медіа» [9] інтерпретує ключові події як каталізатори реактуа-
лізації теми, а звіт про медіаспоживання й довіру [11] окреслює зміну струк-
тури інформаційного впливу.

Виклад основного матеріалу. Повномасштабна війна сформувала мобіліза-
ційну модель редакційної політики, у межах якої воєнна тематика домінувала, 
а корупційна відійшла на периферію. У 2023–2025 роках відбулася її системна 
реактуалізація на тлі суспільного запиту на підзвітність і резонансних кейсів.

Цей процес розгортається в умовах суперечливої якості медіасередовища: 
стандарт достовірності знизився, а кількість матеріалів із нечіткими джерелами 
та ознаками клікбейту росте; у 2025 році зафіксовано 179 матеріалів з ознаками 
замовності (74% – комерційні, 26% – політичні), що свідчить про стабілізацію 
джинси на високому рівні [2]. Разом з цим, лише 63% редакцій працюють над 
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розслідуваннями, однак їхня активність залежить від донорської підтримки; 
35% повідомляють про випадки тиску [3]. Водночас, за даними АНРВУ, лише 71 
розслідування у 18 регіональних медіа мали подальші ознаки дієвості [4].

Контент-аналіз «Медіа-портрет» засвідчив системність теми корупції: 
97% матеріалів мають предметний характер, 41% пов’язані з війною; пік ува-
ги спричинила ситуація довкола НАБУ і САП [5]. Натомість 47% повідомлень 
про «зростання корупції» у соцмережах генерували проросійські канали [5].

Соціологічні дані фіксують високу чутливість суспільства: корупція зали-
шається серед провідних проблем, а 50,8% громадян вважають її більшою 
загрозою, ніж ракетні атаки [6]. При цьому за індексом сприйняття корупції 
в 2025 р. Україна посідає 104 місце серед 182 країн [7]. Резонансні кейси, зо-
крема «Міндічгейт» і протести довкола НАБУ і САП, повернули тему в центр 
адженди медіа [9]. У структурі розслідувань домінують корупційні правопо-
рушення (30 %) і бюджетні зловживання та закупівлі (23 %) [10].

Трансформація редакційної уваги відбувається в умовах зміни медіаспо-
живання: 53 % українців довіряють медіа, однак рівень довіри варіюється за-
лежно від платформи, що посилює роль цифрових середовищ у формуванні 
антикорупційного порядку денного [11].

Висновки. Повномасштабна війна сформувала мобілізаційну модель ре-
дакційної політики, у межах якої корупційна тематика тимчасово втратила 
пріоритетність. У 2023–2025 рр. вона повернулася в центр медійного поряд-
ку денного під впливом резонансних розслідувань і суспільного запиту на 
підзвітність.

Трансформація редакційної уваги має переважно реактивний характер: 
медіа здебільшого відображають повернення корупційної проблематики в 
суспільний дискурс, а не стратегічно формують його. Перспективи подаль-
ших досліджень пов’язані з кількісною оцінкою антикорупційного контенту 
та його впливу в умовах воєнного стану.
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ТРАНСФОРМАЦІЯ РЕДАКЦІЙНИХ ПОЛІТИК В УМОВАХ ТРАНСФОРМАЦІЯ РЕДАКЦІЙНИХ ПОЛІТИК В УМОВАХ 
АЛГОРИТМІЧНИХ ВИКЛИКІВ ТА ІНТЕГРАЦІЇ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУАЛГОРИТМІЧНИХ ВИКЛИКІВ ТА ІНТЕГРАЦІЇ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ

В умовах тривалої збройної російської агресії проти України, а також без-
прецедентних інформаційних та когнітивних загроз, інституційна довіра су-
спільства до засобів масової інформації перетворилася на фундаментальний 
елемент національної безпеки [1]. Сучасний український медіаландшафт за-
знає глибокої технологічної трансформації, що змушує вітчизняні редакції до-
корінно переглядати класичні журналістські формати та принципи взаємодії 
з аудиторією.

Аналіз глибинних експертних інтерв’ю з топменеджментом провідних 
українських медіа (онлайн-видань, телеканалів, інформаційних агентств) 
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дозволяє виокремити три ключові вектори еволюції редакційних політик у 
відповідь на виклики гібридної війни.

Передусім фіксується тотальна алгоритмічна залежність інституційних 
медіа від глобальних технологічних платформ та месенджерів (зокрема 
Telegram та YouTube), які фактично монополізували канали дистрибуції кон-
тенту. Це породжує явище алгоритмічного зміщення довіри, за якого реко-
мендаційні системи платформ кардинально змінюють сприйняття новин [2]. 
Користувач починає довіряти не стільки конкретному медіабренду, скільки 
алгоритмічній стрічці. Щоб протистояти розмиттю бренду або для виокрем-
лення на фоні інших та кращої впізнаваності, редакції змушені переходити 
до стратегії «журналістики облич». Аудиторія, що перебуває в умовах хро-
нічного когнітивного перевантаження, схильна делегувати свою довіру не 
абстрактним редакціям, а конкретним авторам (зокрема, воєнним кореспон-
дентам), чия фізична присутність на місці подій та особиста репутація стають 
запорукою достовірності.

Водночас, стрімка імплементація інструментів генеративного штучного 
інтелекту (ШІ) у виробництво новин виявила специфічний управлінський 
конфлікт, який концептуалізується як «парадокс прозорості ШІ». Емпірич-
ний досвід свідчить, що наявність обов’язкового маркування «Згенеровано 
за допомогою ШІ» часто діє як тригер недовіри для аудиторії [3]. Навіть якщо 
викладені факти є абсолютно точними, відсутність прямого людського ав-
торства девальвує цінність матеріалу, оскільки споживач інформації шукає 
емоційної співучасті та етичної відповідальності реального суб’єкта. Саме 
тому провідні українські редакції проводять жорстку «червону лінію», обме-
жуючи використання ШІ технічними та рутинними завданнями (транскрибу-
вання, переклад), за винятком генерації ілюстрацій в окремих редакціях, але 
забороняючи автономну генерацію смислів без верифікації людиною.

Крім того, в умовах поширення високотехнологічної дезінформації (зо-
крема діпфейків) та масштабних скоординованих кампаній з дискредитації 
державних інституцій [4], традиційні формати фактчекінгу виявляють свою 
епістемологічну обмеженість. Редакції, які займаються розслідуваннями, все 
більше інституціоналізують методологію OSINT (Open Source Intelligence), 
що базується на аналізі метаданих, геолокації та роботі з супутниковими 
знімками. Формується нова парадигма доказової журналістики, оскільки рі-
вень медіадовіри безпосередньо залежить від здатності аудиторії критично 
верифікувати контент. Тривала довіра аудиторії завойовується не лише емо-
ційною подачею, а й покроковою демонстрацією процесу верифікації фактів.

Еволюція журналістських форматів в умовах гібридної агресії вимагає від 
редакцій глибокої адаптації. Інституційна довіра у цифрову епоху забезпе-
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чується не лише технологічною досконалістю дистрибуції, а й соціальною 
гарантією того, що за кожним інформаційним повідомленням стоять верифі-
кована методологія та безпосередня етична відповідальність людини.
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ЕТИЧНІ ВИКЛИКИ ВИКОРИСТАННЯ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ ЕТИЧНІ ВИКЛИКИ ВИКОРИСТАННЯ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ 
У ЗОВНІШНІХ КОРПОРАТИВНИХ КОМУНІКАЦІЯХУ ЗОВНІШНІХ КОРПОРАТИВНИХ КОМУНІКАЦІЯХ

Штучний інтелект (ШІ) стрімко змінює практику зовнішніх корпоратив-
них комунікацій. Станом на 2026 рік, генеративні моделі вже створюють 
пресрелізи та дописи для соціальних мереж, чат-боти забезпечують ціло-
добову підтримку клієнтів, а алгоритми аналізу настроїв допомагають моні-
торити медіапростір у реальному часі. За даними USC Annenberg Relevance 
Report 2025, 7 1% комунікаційних лідерів вважають розвиток ШІ ключовим 
для майбутнього піару, а дві третини фахівців уже регулярно застосовують 
інструменти ШІ у професійній діяльності [1]. Gartner прогнозує, що до 2029 
р. агентивний ШІ зможе самостійно обробляти до 80 % стандартних клієнт-
ських запитів [2]. 

Таким чином, значна частина комунікацій із зовнішніми стейкхолдера-
ми вже найближчим часом відбуватиметься за участі або повністю за по-
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середництвом алгоритмів. У попередньому дослідженні автора цього дослі-
дження було зазначено, що комунікаційний вимір є одним із трьох ключових 
чинників успішної цифрової трансформації поряд із технологічним та органі-
заційним [3]. У цьому контексті етичне використання ШІ постає не як окрема 
проблема, а як складник цього комунікаційного виміру. Адже воно безпосе-
редньо впливає на довіру стейкхолдерів.

Постановка проблеми. Це питання є особливо актуальним в умовах 
низької довіри до ШІ. За результатами Edelman Trust Barometer Flash Poll 
2025, у трьох із п’яти досліджених ринків – США, Великій Британії та Німеч-
чині – кількість тих, хто відкидає зростання використання ШІ, удвічі-утричі 
перевищує кількість його прихильників, а рівень довіри до ШІ не досягає 
40 % [4]. Дослідження Університету Мельбурна та KPMG підтверджує цю 
тенденцію: 54 % людей у світі висловлюють занепокоєння щодо довіри до 
ШІ, а 87 % підтримують запровадження законодавчих норм та інструментів 
фактчекінгу для протидії дезінформації, згенерованої ШІ [5]. Для фахівців із 
корпоративних комунікацій це створює етичний парадокс. За неналежного 
використання, інструменти, які були створені для підвищення ефективності 
взаємодії зі стейкхолдерами, можуть дати зворотній ефект і підірвати довіру 
до компанії як основу цієї взаємодії.

Етичні ризики. Щоб зрозуміти, як етично використовувати ШІ у комуні-
каціях, спершу варто систематизувати основні етичні ризики. На основі ана-
лізу фахових джерел можна виокремити п’ять ключових напрямів.

1.	 Прозорість і розкриття інформації. 
Коли ШІ генерує контент або відповідає клієнтам від імені компанії, по-

стає запитання: чи має людина знати, що спілкується з алгоритмом? Амери-
канське товариство зі зв’язків із громадськістю (PRSA) в оновлених рекомен-
даціях 2025 р. наголошує, що комунікаційники мають відкрито розкривати 
використання ШІ у своїй роботі та нести відповідальність за згенерований 
контент [6]. 

2.	 Дезінформація та фактичні помилки. 
Генеративні моделі схильні до так званих «галюцинацій» – впевненого 

продукування неправдивої інформації. У контексті корпоративних комуні-
кацій навіть один такий випадок може спровокувати репутаційну кризу [6]. 

3.	 Алгоритмічна упередженість. 
ШІ-системи навчаються на історичних даних, які можуть містити стерео-

типи та дискримінаційні патерни. Як наслідок, комунікаційні повідомлення 
ризикують відтворювати ці упередження – наприклад, у тональності відпо-
відей чат-ботів або у таргетуванні контенту на певні демографічні групи [7]. 

4.	 Конфіденційність даних. 
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Персоналізація комунікацій через ШІ потребує збору та обробки значних 
обсягів персональних даних. Чим точніше алгоритм підлаштовує повідом-
лення під конкретного стейкхолдера, тим більше інформації про нього він 
використовує – і тим вищий ризик порушення приватності [7]. 

5.	 Автентичність діалогу. 
Зрештою, заміна людини алгоритмом ставить під сумнів саму приро-

ду діалогу. Комунікація передбачає, що обидві сторони є рівноправними 
учасниками. Але чи можна говорити про рівноправність, коли одна сторо-
на – алгоритм, який імітує людську взаємодію? [8]. Цю проблему наочно 
ілюструє феномен віртуальних інфлюенсерів – створених за допомогою ШІ 
цифрових персонажів, від імені яких агенції ведуть сторінки у соціальних 
мережах для просування брендів. Як зазначає Д. Олтаржевський, із роз-
витком технологій ШІ такі персонажі здатні перейти від імітації живого 
контакту до осмисленої комунікації, стаючи самостійними акторами соці-
альних комунікацій. Це додатково загострює питання прозорості та автен-
тичності взаємодії [12].

Міжнародний контекст. Ці ризики вже усвідомлені – і професійна спіль-
нота, і регулятори почали формувати правила гри. До прикладу, EU AI Act 
(Регламент ЄС 2024/1689), який набув чинності у серпні 2024 р., запрова-
джує ризик-орієнтований підхід до регулювання ШІ. Зокрема, стаття 50 Рег-
ламенту зобов’язує розробників інформувати користувачів про взаємодію з 
ШІ-системою, а також маркувати штучно згенерований контент, включаю-
чи діпфейки [9]. Норми прозорості стають повністю обов’язковими з серпня 
2026 р., що змінює правила корпоративних комунікацій як у ЄС, так і за його 
межами.

На рівні професійних асоціацій також відбуваються зміни. PRSA в оновле-
ному гайдлайні 2025 р. «Promise & Pitfalls» переосмислює роль піар-фахів-
ців: від обережних користувачів технологій до тих, хто несе відповідальність 
за етичність ШІ-контенту в організації (ethical gatekeepers) [6].

У тому ж напрямку рухається й Глобальний альянс зі зв’язків з громад-
ськістю та управління комунікаціями  (Global Alliance for Public Relations and 
Communication Management), який ще у 2024 р. ухвалив «Керівні принци-
пи етичного та відповідального штучного інтелекту» (Guiding Principles for 
Ethical and Responsible AI) і продовжує їх оновлювати – останню редакцію 
було представлено під час Венеційського симпозіуму у травні 2025 р. Ці 
принципи наголошують на відповідальності фахівців за контент, згенерова-
ний ШІ, а також на прозорості та безперервному професійному розвитку [10].

Це узгоджується з даними European Communication Monitor – найбіль-
шого лонгітюдного дослідження комунікаційної галузі в Європі, згідно з 
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яким розбудова довіри є одним із двох головних стратегічних пріоритетів 
комунікаційних підрозділів [11]. А довіра безпосередньо залежить від того, 
наскільки етично організація використовує свої інструменти комунікації, 
зокрема ШІ.

Український контекст. Для України ці виклики стоять особливо гостро. 
Повномасштабна війна прискорила цифровізацію бізнесу: компанії перехо-
дять на хмарні рішення, розвивають електронні канали та інтегрують ШІ у 
комунікаційні процеси. Проте цей перехід часто відбувається стрибкоподіб-
но, без зважання на етичні наслідки. В Україні поки що не сформовано галу-
зевих етичних стандартів використання ШІ у корпоративних комунікаціях, 
аналогічних до PRSA чи Global Alliance. Втім, зважаючи на євроінтеграційний 
вектор, українським організаціям варто вже зараз враховувати вимоги EU 
AI Act, зокрема щодо прозорості ШІ-контенту та маркування взаємодій із 
чат-ботами.

Висновки. ШІ дедалі глибше інтегрується у зовнішні корпоративні кому-
нікації – і водночас породжує етичні виклики, які потребують системного 
осмислення. 

Між темпами впровадження ШІ та рівнем довіри до нього існує значний 
розрив. За даними Edelman (2025), у розвинених економіках довіра до ШІ не 
перевищує 40 %. Дослідження Університету Мельбурна та KPMG (2025) фік-
сує занепокоєння у 54 % респондентів у світі. Це означає, що етична відпові-
дальність за використання ШІ у комунікаціях – не окреме питання, а склад-
ник стратегічного управління комунікаціями.

Аналіз регуляторних ініціатив (EU AI Act) та професійних стандартів 
(PRSA, Global Alliance) дозволяє виокремити чотири наскрізні принципи: 
прозорість щодо залучення ШІ, людський контроль за згенерованим кон-
тентом, захист конфіденційності даних та безперервний розвиток ШІ-ком-
петенцій фахівців.

В українському контексті галузеві етичні стандарти поки не сформовано. 
В умовах євроінтеграції це створює як виклики, так і можливості для випе-
реджальної адаптації. Подальші дослідження варто спрямувати на розробку 
інструментів етичного аудиту ШІ у комунікаціях та їхню емпіричну перевірку 
в українському професійному середовищі.
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ПРЕБАНКІНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПРОТИДІЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇ ПРЕБАНКІНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПРОТИДІЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇ 
В УМОВАХ ПЛАТФОРМІЗАЦІЇ ІНФОРМАЦІЙНОГО СЕРЕДОВИЩАВ УМОВАХ ПЛАТФОРМІЗАЦІЇ ІНФОРМАЦІЙНОГО СЕРЕДОВИЩА

На думку низки авторитетних дослідників, метою інформаційної війни, яку 
Росія розгорнула проти України задовго до початку бойових дій у фізичних 
доменах, є не стільки переконати цільову аудиторію у правдивості тих чи ін-
ших фактів і наративів, скільки посіяти сумнів у існуванні об’єктивної правди 
як такої, заплутати та перевантажити свідомість людей [1; 2]. Модель росій-
ської пропаганди «потік брехні» характеризується безперервним поширенням 
численних суперечливих і непослідовних повідомлень різними інформацій-
ними каналами. Така стратегія ускладнює протидію і зменшує ефективність 
інструментів боротьби з дезінформацією, зокрема фактчекінгу та дебанкінгу 
(спростування вже поширених тверджень). Перефразовуючи дослідників ана-
літичного центру RAND Крістофера Пола та Міріам Меттьюз, цівка правди, яка 
виприскується з іграшкового водяного пістолета, не може протистояти пото-
ку брехні, яка безперервно струменить із пожежного шлангу [2]. 

У відповідь на ці виклики дослідники, медіа та державні інституції дедалі 
більше уваги звертають на проактивні методи протидії, зокрема засновані 
на ефекті першості та теорії інокуляції («щеплення»), запозичених із психо-
логії [3]. У нашому попередньому дослідженні ми розкрили специфіку за-
стосування похідної від теорії інокуляції техніки пребанкінгу у телемарафоні 
«Єдині новини» [4]. Ми виокремили кілька особливостей застосування у те-
лемарафоні цієї техніки, що передбачає ознайомлення аудиторії з техніка-
ми маніпулятивної аргументації та спростування інформації ще до того, як 
її поширили, що формує своєрідний психологічний імунітет до дезінформа-
ції. Зокрема, у  «Єдиних новинах» використовували два типи пребанкінгу: 
«technique-based», тобто такий, що ґрунтується на ознайомленні аудиторії 
із техніками маніпуляції (наприклад, «cherry picking» або вибірковий підхід), 
та «narrative-based» або «issue-based», який передбачає попередження про 
конкретні фейки чи наративи. Особливу увагу  в контексті централізованого 
мовлення в умовах гібридної війни привертає другий тип. В етері телемара-
фону повідомляли про потенційні ворожі інформаційні операції (наприклад, 
«Перун» чи «Вакуум легітимності») та пов’язані з ними наративи ще до їх 
масового поширення. Такі повідомлення озвучували експерти та представ-
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ники інституцій, залучених до протидії дезінформації, зокрема Центру про-
тидії дезінформації при РНБО, Центру стратегічних комунікацій та інформа-
ційної безпеки, а також організацій StopFake і VoxCheck.

Загалом, попри недотримання окремих рекомендацій щодо застосуван-
ня пребанкінгу та те, що ця техніка не є панацеєю у боротьбі з дезінформа-
цією, можна зробити висновок, що пребанкінг сприяє підвищенню стійкості 
суспільства до інформаційних загроз. Водночас ефективність застосування 
цієї техніки залежить від кількох чинників: 1) частоти щеплення – тобто того, 
як часто пребанкінгові повідомлення з’являються в етері; 2) їхньої повторю-
ваності – важливо, щоб ті самі техніки та наративи повторювалися через 
певні проміжки часу; 3) охоплення аудиторії – тобто кількості людей, яких 
можна охопити одним таким повідомленням. В ідеальних умовах телемара-
фон «Єдині новини» міг би поєднувати всі ці чинники. Однак його популяр-
ність знижується, і він уже має найнижчий рівень довіри серед українців по-
рівняно з іншими джерелами інформації [5]. Водночас новини дедалі більше 
споживають на платформах – у соціальних мережах, месенджерах та віде-
охостингах, де аудиторія є фрагментованою, а контент, який вона побачить, 
визначається алгоритмами.

У такому контексті постає питання: яким чином техніки, засновані на 
ефекті першості та теорії інокуляції, можуть бути ефективно застосовані в 
платформізованому інформаційному середовищі?

Дослідники наголошують, що ефективний пребанкінг у соцмережах чи 
месенджерах може реалізовуватися не лише через пряме пояснення маніпу-
ляцій, а й через ігрові формати, меми, короткі відео (тіктоки, рилзи, шорсти) 
та інші форми контенту (наприклад, пости-каруселі), які органічно вписують-
ся у стрічку користувача. Недавнім прикладом є проведена кампанія у ме-
жах дослідження С. ван дер Ліндена та ін. [6]. У її межах алгоритми Instagram 
показали 19-секундне вертикальне відео 375 597 користувачам у Сполуче-
ному Королівстві. Відео починалося з фейкового заголовка «Йога викликає 
страшний рак усього тіла» (англ. «Yoga linked to terrifying full body cancer»). 
Це була ослаблена доза емоційної маніпуляції – навіювання страху. Відео 
продовжилося спростуванням і зауваженням, що такі слова як «жахливий», 
«моторошний», «обурливий» є червоними прапорцями, а такий контент від-
волікає нас від справжніх проблем. Варто відзначити присутність у цьому 
відеоролику елементів, які, як вважається, сприяють більшому охопленню та 
залученню аудиторії – хук у перші три секунди, легкий дружній тон, різнома-
нітні візуальні ефекти, музичний супровід [7].

Таким чином, пребанкінг може бути ефективним інструментом протидії 
деструктивним інформаційним впливам і підвищення стійкості суспільства 
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до інформаційних атак. З огляду на зростання ролі соціальних платформ як 
джерел новин, важливо адаптовувати пребанкінгові повідомлення до їхньої 
логіки та технічних можливостей.
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За останнє десятиліття участь жінок в обороні України суттєво зросла, 
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уявлення про їхню роль, проте іноді в цій репрезентації залишаються стере-
отипні підходи. 

За даними Міністерства оборони України (МОУ), станом на 8 березня 2025 
р. понад 70 тисяч жінок є в Збройних Силах України, саме військовослужбо-
виць понад 48 тисяч, а безпосередньо на передовій – 5 500 [1], проте іноді ми 
досі чуємо, що вдячні ми тільки «хлопцям», або вітаємо тільки «захисників». 
Звичайно, що у ЗСУ кількість військових чоловічої статі є більшою, але таким 
чином, роль жінки у війську просто знецінюється. 

Зазвичай, образ військовослужбовиці – це образ матері, обов’язково в ін-
терв’ю пролунає питання: «як ваші діти справляються з тим, що ви на фрон-
ті?». Для чоловіків таке питання ставлять рідше. 

Також роль військовослужбовиць знецінюється їхніми побратимами, які 
звикли до «чоловічої компанії» та стереотипного уявлення про армію. Жін-
кам одразу назначають роль куховарки або максимум діловода, наче три-
мати зброю вони не вміють, а на базовій військовій підготовці провалили 
все. «Дівчат бачили тільки на посадах діловодів або на кухні, – розповіла у 
своєму інтерв’ю з 24 каналом військова медикиня Карина Ярош, – мені таке 
не пасувало, я відразу знала, що хочу служити на бойовій посаді разом з 
хлопцями і так захищати нашу країну»[2].

Безумовно, є історії, де жінки хвалять свою бригаду чи роту, бо до них 
там ставляться так, як і мають ставитись до людини, але бувають випадки 
сексуальних домагань навіть там. Уповноважена з питань захисту прав вій-
ськовослужбовців та членів їхніх сімей Ольга Решетилова заявила, що за 
шість місяців своєї роботи (станом на липень 2025 р.) отримала сім звернень 
щодо домагань, із яких тільки два виявились правдивими [3]. У цей же час 
військовослужбовицю, яка не боялась сказати правду, звинуватили в брехні. 
«Офіцер із ППП відмовився сприяти у відкритті розслідування, сказав, сама 
винна й узагалі до мене багато запитань (до кривдника натомість їх немає)», 
– розповіла Єлизавета Марцинюк у коментарі для сайту NV Новини [4].

Коли постають такі проблеми, з’являються і рішення. В Україні розробили 
онлайн-курс «Рівність жінок і чоловіків у Збройних Силах України: політика 
і практика» [5], курс презентували 19 березня в Українському медіацентрі. 
Оксана Григор’єва, радниця з гендерних питань Генштабу ЗСУ, зауважила, що 
багато командирів на нижчих ланках не проходили базового курсу і не вва-
жали, що взагалі існує проблема гендерної рівності. «У нас на законодавчому 
рівні є все для того, щоб забезпечити рівні права жінок і чоловіків, зокрема в 
ЗСУ. Але на практиці є нюанси. Вище командування гендерно чутливе, бо на 
вищих курсах, які проходять командири частин, дається гендерна компонен-
та. Інша річ, що ми маємо на практиці, коли армія збільшилася в рази» [5].
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Попри те, що кількість жінок у Збройних Силах України зростає, їхні пробле-
ми медіа ще досі не часто висвітлюють. Поява спеціалізованих курсів і програм, 
орієнтованих на подолання гендерних стереотипів, є важливим кроком у забез-
печені рівних прав і безпечних умов для всіх військовослужбовців. Висновком є 
те, що медіа відіграє ключову роль у формуванні суспільного ставлення до про-
блем захисниць. Подальша увага журналістів до теми дискримінації, підтримки, 
професійних досягнень та реальних історій військовослужбовиць сприятиме 
підвищенню обізнаності суспільства та вирішення цих питань.
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ВПЛИВ РОСІЙСЬКИХ НАРАТИВІВ НА ФОРМУВАННЯ ПОРЯДКУ ДЕННОГО (AGENDA ВПЛИВ РОСІЙСЬКИХ НАРАТИВІВ НА ФОРМУВАННЯ ПОРЯДКУ ДЕННОГО (AGENDA 
SETTING) У МЕДІАПРОСТОРІ ПІД ЧАС ПОВНОМАСШТАБНОГО ВТОРГНЕННЯSETTING) У МЕДІАПРОСТОРІ ПІД ЧАС ПОВНОМАСШТАБНОГО ВТОРГНЕННЯ

Однією з цілей російської федерації під час повномасштабного втор-
гнення є зміна суспільних настроїв через інтерпретацію подій.

Серед ключових механізмів такого впливу – ефект формування порядку 
денного (agenda setting), що полягає у здатності медіа визначати пріори-
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тетність тем у суспільному дискурсі. Згідно з теорією agenda setting, запро-
понованою М. МакКомбсом та Д. Шоу, медіа не визначають безпосередньо 
позицію аудиторії щодо певних питань, але суттєво впливають на те, які 
теми сприймаються як найбільш важливі [2, с. 32].

У контексті маніпуляцій інформації ми звернемося до понятійного апа-
рату, описаного Джоном Міршаймером [3, с. 15–17]. Автор описував чотири 
способи викривлювати реальність. При цьому під «правдою» розуміється 
повнота фактів і оповіді, що передається чесно та без викривлень. 

«Хитрість» (‘deception’), у розумінні Дж. Міршаймера, це набір кроків для 
того, щоб не дозволити іншій стороні побачити повну картину.

Брехня» (‘lying’) – це коли людина робить твердження, яке завідомо є 
брехливим у надії на те, що інші думатимуть, що це є правда.

Політичний спін (‘spinning’) – це коли людина розповідає історію, наго-
лошуючи окремі факти та зв’язки між ними таким чином, щоб отримати 
певну перевагу. 

Замовчування (‘сoncealment’) – утримування інформації з метою осла-
блення позиції іншої сторони. 

У контексті інформаційної війни російська пропаганда активно вико-
ристовує всі описані Дж. Міршаймером методи для створення наративів.  
Наративи, проілюстровані фактами та передані через медіаканали, покли-
кані формувати специфічну картину реальності, що  може впливати на 
сприйняття війни як в Україні, так і за її межами.

Розвиток штучного інтелекту збільшив інструментарій вивчення на-
ративів, які поширюються для встановлення порядку денного. Втім, так 
само розширив можливості генерування наративів за допомогою штучно-
го інтелекту. «Моделі великих мов (LLM) активно використовуються для 
створення інформаційних загроз. Було виявлено автоматизовані групи, які 
використовують LLM для створення шуму та парсингу веб-сайтів для ре-
пости політичного новинного контенту. Ці групи розширюють свою діяль-
ність за межі веб-сайтів, включаючи облікові записи соціальних мереж для 
ширшого розповсюдження контенту. Вони використовують автоматизова-
не динамічне перехресне посилання на мережеві облікові записи, значно 
посилюючи охоплення та вплив своїх загроз без необхідності додаткових 
коштів» [4]. 

Прикладом програмного забезпечення, яке використовується для від-
стеження пропаганди, є українська розробка «Osavul». У своєму звіті 
компанія відмітила «зростаючі можливості автоматизації російської про-
паганди. У ньому показано, як крос-постінг у соціальних мережах та ав-
томатизоване розповсюдження контенту значно збільшують охоплення та 
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швидкість пропагандистських зусиль без вимагання суттєвого збільшення 
бюджету» [5, с. 2]. 

Для відстеження наративів також використовується «Youscan». Кори-
стуючись цим програмним інструментом, аналітики виділили шість нара-
тивів, які російська федерація поширювала з 25 лютого 2022 р. по 31 серпня 
2023 р.: заперечення злочинів росіян у Бучі; негатив про українських біжен-
ців та внутрішньо переміщених осіб; фейки про продаж українських дітей; 
повідомлення про знищення західної зброї в Україні; брехня про перепро-
даж цієї зброї Україною; начебто хвороба Володимира Зеленського [1]. 

Станом на 2026 р. російська федерація використовує такі наративи як: 
Захід втомився від України, негатив щодо Територіальних центрів комплек-
тування та соціальної підтримки, сумніви щодо успіхів Сил Оборони Украї-
ни російської агресії (т.зв. «успіхи ЗСУ є лише на карті Deepstate»). 

Оборонними інструментами протидії спробам російського втручання в 
український інформаційний простір є активність української сторони у фор-
муванні порядку денного, збільшення рівня довіри до офіційних джерел ін-
формацій через фактчекінг, вчасне розкриття дезінформації та відсутність 
інформаційного вакууму («замовчування»), яким користується суперник. 

Наступальними інструментами є асиметричні інформаційні операції 
проти росії та її союзників із таргетуванням на ті країни, де не заборонені 
соціальні мережі західних компаній. 
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ПСИХОЛОГІЯ ІНТЕРВ’Ю: ДОВІРА З РЕСПОНДЕНТОМПСИХОЛОГІЯ ІНТЕРВ’Ю: ДОВІРА З РЕСПОНДЕНТОМ

У сучасних умовах війни роль журналістського інтерв’ю значно зростає, 
адже воно стає не лише способом передачі інформації, а й інструментом фік-
сації людського досвіду. Особливої уваги потребують інтерв’ю з військовос-
лужбовцями, зокрема жінками, які поєднують професійні та особисті викли-
ки.

Психологія інтерв’ю передбачає правильно поставлені запитання, а та-
кож створення довірливої атмосфери. Саме довіра дозволяє респонденту 
відкриватися, не відчуваючи тиску чи загрози з боку журналіста. 

Мета дослідження – з’ясувати особливості формування довіри в інтерв’ю 
з погляду професійної майстерності журналіста.

У дослідженні використано чотири журналістські інтерв’ю з військо-
вослужбовицями, опубліковані в українських медіа та на відеоплатформі 
«Ютуб»:

1)  інтерв’ю з офіцеркою ЗСУ Вікторією Кравченко, опубліковане в 
онлайн-виданні «Elle Україна» [1];

2)  інтерв’ю зі Світланою Фурсовою (позивний «Білка»), опубліковане в 
медіа «Lyuk» [2];

3)  інтерв’ю з Оленою Олексюк, опубліковане на платформі «Друкарня». 
Матеріал містить елементи глибокого особистісного інтерв’ю з акцентом на 
змінах у житті респондентки після початку війни [3];

4)  відеоінтерв’ю з військовою медикинею Юлією Паєвською (Тайрою), 
розміщене на платформі «Ютуб». 

Формат відео дозволяє аналізувати не лише зміст відповідей, а й емоцій-
ну взаємодію між журналістом і респондентом [4] та його текстову версію [5]. 

Критерії оцінки обрані з урахуванням вимог Етичного кодексу україн-
ського журналіста [6] (далі – Етичного кодексу).

Критерій 1. Повага до приватного життя респондента. В обраних ін-
терв’ю простежується загальна тенденція до дотримання особистих меж 
респонденток. Журналісти використовують формулювання, які підкреслю-
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ють суб’єктивність думки респондента: «Як на вашу думку?», «Що ви можете 
сказати про…?» Такі питання не є нав’язливими і не змушують людину роз-
криватися більше, ніж вона готова.

В інтерв’ю з Вікторією Кравченко журналіст торкається особистої теми 
дитини. Питання сформульоване досить широко: «Які складнощі вам дове-
лося подолати?». У відповідь Вікторія сама обирає глибину особистого роз-
криття: «Головна болюча тема для мене… моя дитина», «Я почуваюся вин-
ною». Важливо, що респондентка сама вирішує, наскільки особистою буде 
відповідь. Журналіст не тисне додатковими уточненнями, дотримуючись 
при цьому вимог Етичного кодексу (п. 18).

У розмові зі Світланою Фурсовою повага до приватного життя проявля-
ється в тому, що особисте вводиться через біографію, а не через вторгнення 
в приватні межі. Питання «Ким хотіли стати в дитинстві?» не порушує при-
ватності, а навпаки дає комфортну можливість розповісти про себе. Навіть 
коли респондентка згадує дитину, це робиться в межах її власної розповіді: 
«…довелось розбудити дитину». Журналістка не перетворює це на окрему 
драматичну лінію.

В інтерв’ю з Оленою Олексюк приватність теж збережена. Питання про 
життя до війни і про зміни під час війни дають право говорити стільки, скіль-
ки людина сама вважає за потрібне. Олена описує своє життя і побутові ре-
акції на стрес: «У перші дні… прибирала в домі, готувала їжу». Це особисте, 
але не нав’язане ззовні.

У розмові з Юлією Паєвською повага до приватних меж респондента 
проявляється найвиразніше. Журналістка не випитує сенсаційні подробиці 
катувань, а ставить питання про наслідки: «Як пережите вами в полоні впли-
нуло на ваш емоційний стан?». Такий підхід показує, що журналістку ціка-
вить не шок-контент, а людський стан. Це більш етично щодо приватного 
й травматичного досвіду респондентки. Також показовим є момент, де при 
обговоренні складних тем журналістка одразу перевела тему після відмови 
Юлії відповідати. Це свідчить про високий рівень професійної етичної та від-
повідає п. 3 Етичного кодексу. 

Критерій 2. Психологічні прийоми формування довіри. Журналісти ак-
тивно використовують такі психологічні прийоми: 

- відкриті запитання, що сприяють розгорнутим відповідям і самовира-
женню респондента, 

- емпатія в розмові, до прикладу, з Тайрою журналістка зазначає, що ро-
бота під обстрілами здається «для неї як для цивільної людини дуже страш-
ною річчю»;

- активне слухання, яке передбачає уточнення, перефразування, резю-
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мування з боку журналіста: «це демонструє ваш щирий інтерес до глибини 
теми». 

В інтерв’ю з Вікторією Кравченко довіра будується можливості респон-
дентці говорити відверто й довго. Наприклад, після першого запитання вона 
не відповідає коротко, а розгортає внутрішній стан за допомогою таких фраз: 
«У мене був нескінченний потік думок», «У мене вперше… була така реакція 
на стрес» тощо. Це означає, що контакт між журналісткою і респонденткою 
був швидко встановлений.

У розмові зі Світланою Фурсовою довіра вибудовується на біографічних 
моментах з життя респондентки. Уже з перших рядків Світлана досить віль-
но говорить про себе: «Мені завжди подобалось допомагати людям». Це оз-
начає, що запитання не сприймаються як випитування, а як запрошення до 
розмови.

В інтерв’ю з Оленою Олексюк довіра формується через спокійний темп 
розмови. Респондентка не просто відповідає фактами, а пояснює свій спосіб 
переживання війни: «Для мене це стало порятунком». Такі формулювання 
зазвичай виникають тоді, коли людина відчуває себе достатньо безпечно в 
розмові.

У розмові з Юлією Паєвською психологічна довіра виявляється найсиль-
ніше. Жінка відповідає дуже особисто: «Усі відчувають наслідки», «Усміха-
тися я навчилася знову», «Я була просто на 99,9 % впевнена». Такі відповіді 
навряд чи можливі без достатнього рівня глибини розмови. Журналістка та-
кож показує емпатію, коли стверджує, що для цивільної людини робота під 
обстрілами виглядає страшною. Такий журналістський підхід створює від-
чуття не тиску, а щирого співпереживання респондентці.

Тож у результаті проведеного дослідження встановлено, що повага до 
приватного життя реалізується через м’які формулювання та відсутність 
тиску, а використання психологічних прийомів (емпатія, активне слухання, 
відкриті питання) є ключовим чинником встановлення довіри.

Отже, формування довіри в інтерв’ю відбувається на перетині етичних 
принципів журналістики та професійної майстерності журналіста. Спираю-
чись на обрані критерії – повага до приватного життя респондента; відкриті 
питання, емпатія та активне слухання як психологічні прийоми формування 
довіри, нами визначено, що найбільш психологічно безпечно побудовані ін-
терв’ю зі Світланою Фурсовою та Оленою Олексюк. Водночас інтерв’ю з Юлі-
єю Паєвською є найсильнішим з погляду створення глибини довіри та ви-
словлення емпатії. Інтерв’ю з Вікторією Кравченко є змістовним і коректним, 
але починається з більш травматичного питання, тому його можна вважати 
менш психологічно безпечним. Загалом усі бесіди демонструють, що довіра 
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в журналістському інтерв’ю виникає тоді, коли журналіст обирає відкриті, 
коректні й безпечні запитання та поважає приватні межі респондентів.
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Питання кількості інформації, яку споживає людина, почало турбувати до-
слідників сфери соціології, економіки та комунікацій ще до виникнення інтерне-
ту і сучасних видів зв’язку у вигляді соціальних мереж – ще у 1964 р. професор 
Бертрам Ґросс у книзі «Управління організаціями» ввів поняття інформаційного 
перенавантаження (information overload) [1, p. 857],  коли потік вхідної інформа-
ції у будь-яку систему перевищує її можливості для обробки. За звітом ресурсу 
Datareportal, станом на 2025 р. середня кількість споживаного контенту по світу 
дорівнює більше 6,5 годин екранного часу [2], що може становити понад 75 ГБ. 
Це надвеликі масиви, до яких людський мозок не пристосований.
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Станом на 2024 р., соціологічне дослідження громадської мережі «ОПО-
РА» показує, що найбільше українці використовують як джерело новин соці-
альні мережі, це 73,4 % респондентів. З них найбільш вживаним, на          78.1 
%, є телеграм [3]. Канали месенджерів переважно передбачають форму ко-
ротких повідомлень над довгими. На підґрунті нинішнього інформаційного 
ринку, де перевагою є першість, відтак швидкість повідомлень та їхня кіль-
кість, сучасна медійна площина переповнена фрагментованими новинами.

«Українська правда» входить у моніторинговий список білих медіа від Ін-
ституту масової інформації як редакція, що дотримується професійних стан-
дартів журналістики та має один із найнижчих показників джинси, фейків 
та маніпуляцій станом на друге півріччя 2025 р. [4]. Як і інші журналістські 
колективи, «Українська правда» веде свій телеграм-канал, аби витримувати 
конкуренцію з іншими інформаційними ресурсами, найчастіше неверифіко-
ваними та анонімними, таким чином докладаючись до збільшення кількості 
фрагментованих новин.

У проміжку з 2 по 3 грудня 2025 р., якщо спостерігати за перебігом кон-
тактної зустрічі спецпосланців США з російською стороною, можна поба-
чити велику кількість коротких новин, які окремо мають низьку фактичну 
цінність. У цей період на тему опублікували 12 повідомлень, серед яких су-
дження української, російської сторін, одного представника НАТО, також но-
вини про початок, кінець зустрічі та результати – що компромісу досягти не 
вдалось. Паралельно, у телеграм-каналі «Української правди» у зазначеній 
формі пишуть про перебіг прийняття Єврокомісією положень щодо «репа-
раційної позики» із заморожених російських активів: через цитати, заяви 
очільників європейських структур та представників їхніх держав. Також фра-
гментацію новин можна відслідкувати на темах дипломатичної поїздки пре-
зидента України в Ірландію, міжнародної фінансової допомоги у формуванні 
державного бюджету та закупівлі зброї, перебігу подій на лінії фронту. Ця за-
кономірність властива не лише означеній «Українській правді», а й більшості 
найпопулярніших інформаційних ресурсів у телеграм, які читають українці.

Під час аналізу новин у ходових інформаційних майданчиках виникає 
закономірне питання про необхідність публікацій у великій кількості та 
фрагментарній формі. Журналіст і медіакритик Отар Довженко в інтерв’ю 
ресурсу «Гал-інфо» [5] коментує нинішній стан справ інфопростору: «Відхід 
від моделі «курованого контенту» – тобто контенту, який збирають тобі в 
пакунки й передають у певний час (випуск новин, щотижнева газета) – до 
суцільного потоку, з якого треба щось визбирувати, є величезним викликом 
для людської свідомості. І коли ми вимагаємо від людей вмикати критичне 
мислення, фільтрувати джерела, перевіряти факти – ми вимагаємо забага-
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то. Їх несе повінь, заливає величезна кількість сигналів». Одним із рішень 
тут постає припинення дроблення інформаційних повідомлень, натомість 
створення довгого, контекстуального контенту зі складними причинно-на-
слідковими зв’язками. Але постає питання попиту, адже за ринковими тен-
денціями споживачі при виборі надають перевагу короткому формату, він 
значно легше набуває поширення та монетизації. У згаданому інтерв’ю Отар 
Довженко вважає, що медійники не можуть знизити насичення інформацією 
і тиск на читача. «Полікувати цю втому [від новин – ред.] могли б якісні медіа, 
які вміють дозувати та пакувати інформацію. Але цих людей уже не поверну-
ти – вони звикли споживати все через Телеграм, Ютуб, алгоритмічні стрічки. 
… Людина, яка закриває Телеграм, стає просто непоінформованою. І коли від 
неї потрібні будуть свідомі громадянські дії, вона з меншою ймовірністю візь-
ме на себе відповідальність, бо її це не болить». 

У статті Natural human behaviour «Protect our environment from information 
overload» зазначають, що інформаційне перенавантаження зменшує ефек-
тивність у прийнятті рішень, підвищує кількість помилок, знижує соціальну 
активність, насолоду від роботи та споживання, призводить до демотивації, 
негативних емоцій та погіршення здоров’я [6, p. 402]. 

Враховуючи, що попит ринку формують його реципієнти, журналісти мо-
жуть докладатись та активно поширювати інформаційну гігієну. Медіаграмот-
ність допоможе навчитись дозувати потоки новин, вибирати якісний контент 
у вдалій формі та критично осмислювати його зміст, що пропорційно змен-
шить кількість споживання, а відтак й інформаційного перенавантаження.
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АВТОМАТИЗАЦІЯ БЕЗ ДОВІРИ:АВТОМАТИЗАЦІЯ БЕЗ ДОВІРИ:
ЯК ВИКОРИСТАННЯ ШІ В МЕДІА ПРИЗВОДИТЬ ДО ПОМИЛОКЯК ВИКОРИСТАННЯ ШІ В МЕДІА ПРИЗВОДИТЬ ДО ПОМИЛОК

Розвиток штучного інтелекту вплинув на роботу медіа по всьому світу. 
Редакції почали впроваджувати ШІ для низки завдань: автоматизації рутин-
них задач на кшталт моніторингу новин та пошуку інформаційних приводів 
у коментарях до написання новин, створення відео та фактчекінгу матеріа-
лів. Якщо на старті редакції бачили в генеративному ШІ спосіб зекономити 
час, гроші й людські ресурси, то значна частина кейсів показала: будь-яка 
автоматизація без контролю з боку людини спричиняє низку ризиків і при-
зводить до втрати репутації.  За матеріалами Reuters Institute Digital News 
Report, проведеного у 2025 р., попри зростання використання ШІ-інструмен-
тів у редакціях, аудиторія у питаннях достовірної інформації надає перевагу 
визнаним медіа та урядовим структурам, що свідчить важливість залучення 
людей для контролю результатів роботи ШІ-сервісів [1]. 

Мета цього дослідження – на основі аналізу задокументованих випад-
ків редакційних збоїв виявити типові моделі помилок при використанні 
ШІ-сервісів у медіавиробництві та визначити чинники, що зумовлюють 
репутаційні й інформаційні ризики для медіаорганізацій. Методологія до-
слідження ґрунтується на поєднанні кейс-стаді, порівняльного підходу та 
якісного контент-аналізу. Для аналізу відібрано шість кейсів, у яких вико-
ристання ШІ-сервісів у медіа спричинило фактичні помилки, викривлення 
цитат, поширення недостовірного контенту або репутаційні кризи. Критері-
ями відбору стали публічна фіксація інциденту, наявність реакції редакції чи 
професійної спільноти, а також репрезентативність кейсу для різних типів 
редакційної автоматизації.

	 Один із найпоказовіших кейсів стався у травні 2025 р. у США. 
«Chicago Sun-Times» опублікувала літній спецвипуск із «рекомендованими 
книжками», де значна частина назв просто не існувала. Як з’ясувалося, жур-
наліст-фрилансер використав ШІ для підготовки матеріалу й не перевірив 
згенеровану інформацію [1 ; 2].

Подібна історія трапилася і в Україні у 2023 р. В Instagram «Нового кана-
лу» зʼявився допис про життя Олеся Гончара із неправдивими фактами. На-
приклад, про те, що Олесь Гончар народився в селі Сосниця на Чернігівщи-
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ні, хоча насправді він народився на Дніпропетровщині. Також у дописі були 
вигадана інформація про батька письменника, його перебування у США та 
прихильність до сталінських ідей [3]. 

Вартий уваги також кейс, на який звертає увагу Reuters, опублікувавши  
розслідування про новинний застосунок NewsBreak. Цей сервіс використо-
вував ШІ для переробки локальних новин, пресрелізів і вебконтенту, проте, 
як зʼясувалося пізніше, в окремих випадках це призводило до повністю ви-
гаданих повідомлень. Наприклад, фейкова історія про стрілянину в Бріджи-
тоні, якої насправді не було. Поліція публічно назвала цей матеріал «цілком 
неправдивим». Відповідно до матеріалу-розслідування Reuters, використан-
ня AI-інструментів у NewsBreak призвело до публікації щонайменше 40 по-
милкових та фейкових новин із 2021 р. [4]. 

У 2026 р. увагу медіаспільноти привернув ще один кейс, який стосував-
ся не стільки обробки новин, скільки роботи редактора з цитатами.  Йдеть-
ся про колишнього головного редактора, а згодом журналіста видання 
«Mediahuis» Петера Вандермерша, якого відсторонили після внутрішнього 
розслідування, яке виявило згенеровані штучним інтелектом цитати, яких 
реальні люди не говорили. Журналіст розповів, що він узагальнив звіти за 
допомогою інструментів штучного інтелекту, таких як ChatGPT, Perplexity та 
NotebookLM, проте не перевірив точність цитат із цих узагальнень. Згодом 
він опублікував матеріали з цими цитатами у своїй розсилці Substack. За да-
ними NRC, проблема торкнулася значної частини його публікацій; кілька ста-
тей довелося видалити [5]. 

В Україні в цьому контексті дискусійним став кейс видання «Букви», яке 
опублікувало у соцмережах нібито цитату з розслідування «Буча: зізнання 
російського солдата», яке зробило видання «Слідство.Інфо». Хоча у соціаль-
них мережах активно обговорювали використання «Буквами» сервісів ШІ 
для створення цитат в цьому випадку, журналістка Владислава Кобко, яка 
провела розслідування і на чий матеріал посилалися, зазначала, що невідо-
мо, ким були вигадані ці цитати – штучним інтелектом чи самими журналіс-
тами, проте вона звернула увагу на іншу тенденцію: усі медіа, які поширили 
фейкові цитати, вирішили проігнорувати першоджерело [6].

Показовим є випадок, який трапився із Ніколасом Г’юн-Брауном,  редак-
тором онлайн-журналу «The Local» у Торонто. Він розповів, як його ледь не 
ввела в оману авторка, яка назвалася Вікторією Голді і запропонувала тему 
для статті. Пошукавши її матеріали, редактор помітив у її текстах формулю-
вання, які вважав типовою ознакою чат-ботів. Щоб перевірити свою гіпотезу, 
він написав експертам, чиї цитати наводила у своїх матеріалах фрилансерка. 
Як зʼясувалося, люди, чиї коментарі були наведені у матеріалах, ніколи навіть 
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не чули про Вікторію Голді і ніколи не коментували для неї тих чи інших тем. 
Після того, як Ніколас Г’юн-Браун зв’язався з виданнями, де публікувалася 
Голді, включно з «Dwell» і «The Guardian», ті видалили публікації з сайтів [7]. 

Отже, проаналізовані кейси дозволяють побачити кілька повторюваних 
закономірностей. По-перше, ШІ найчастіше «ламається» там, де редакція 
намагається пришвидшити або здешевити рутину: добірки, пояснення, ци-
тати з досліджень, перекази, локальні новини, додаткові блоки до матеріа-
лів. По-друге, навіть якщо помилка виникає в аутсорсі з працівником-фри-
лансером чи в експериментальних форматах, репутаційний удар отримує 
саме бренд медіа. По-третє, аудиторія набагато чутливіше реагує не просто 
на сам факт використання ШІ, а на брак прозорості та людського контро-
лю. Проаналізувавши низку кейсів, можна висновкувати, що редакції дедалі 
частіше доходять важливого рішення: автоматизувати допоміжні етапи, але 
відповідальність за факти, цитати, контекст і етичні межі має залишатися за 
людиною. Саме тому розмови про «повністю AI-редакцію» сьогодні вигляда-
ють радше маркетинговим міфом, ніж реальною стратегією. Практика 2024–
2026 рр. показує, що активніше медіа передавали на автоматизацію функції 
журналістського судження, то швидше були змушені повертатися до ручної 
перевірки, людського редагування і класичних редакційних стандартів.
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АНАЛІТИКА КОРИСТУВАЦЬКОЇ ПОВЕДІНКИ ЯК ЧИННИК ФОРМУВАННЯ АНАЛІТИКА КОРИСТУВАЦЬКОЇ ПОВЕДІНКИ ЯК ЧИННИК ФОРМУВАННЯ 
КОНТЕНТНОЇ ПОЛІТИКИ ОНЛАЙН-МЕДІАКОНТЕНТНОЇ ПОЛІТИКИ ОНЛАЙН-МЕДІА

У сучасну епоху цифрових комунікацій онлайн-медіа стикаються з без-
прецедентним викликом: як утримати увагу аудиторії в умовах надлишку 
інформації та постійної конкуренції за час користувача. Традиційні методи 
редагування, що ґрунтувалися виключно на професійному досвіді та інтуїції 
редакторів, сьогодні доповнюються глибоким аналізом даних про поведінку 
користувачів. Аналітика стає не просто допоміжним інструментом, а фунда-
ментальним чинником формування контентної політики, що визначає вибір 
тем, форматів подачі матеріалів та стратегію взаємодії з читачем.

В умовах повномасштабної війни в Україні медіаспоживання зазнало 
радикальних трансформацій. Цифрові платформи, зокрема месенджери та 
соціальні мережі, стали основними джерелами інформації, витісняючи тра-
диційне телебачення та друковану пресу. Це вимагає від редакцій нових під-
ходів до аналізу даних, де на перший план виходять не лише перегляди, а й 
довіра, залученість та швидкість реагування на запити аудиторії. Метою цих 
тез є дослідження впливу аналітики користувацької поведінки на редакцій-
ні процеси в онлайн-медіа, з акцентом на український досвід та міжнародні 
стандарти, а також визначення ролі штучного інтелекту в цьому процесі.

Веб-аналітика дозволяє редакціям отримувати зворотний зв’язок від ауди-
торії в режимі реального часу. Найбільш поширеними метриками залишають-
ся показник клікабельності (CTR) та загальна кількість переглядів сторінок. 
Однак, як зазначають дослідники, надмірна орієнтація на кліки може призво-
дити до явища «клікбейту», що негативно впливає на якість журналістики та 
репутацію видання у довгостроковій перспективі [4, 2]. Використання тизер-
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них заголовків, хоча і є обов’язковим компонентом для залучення нової ауди-
торії, потребує обережного підходу, аби не перетворитися на маніпуляцію [9].

Міжнародний досвід свідчить, що кліки мають безпосередній вплив на 
розміщення новин на головній сторінці видання. Редактори схильні адапту-
вати сітку публікацій під поточну активність читачів, що часто призводить 
до «клікового ухилу» (clicks bias), коли популярні, але менш значущі новини 
витісняють важливий аналітичний контент [4]. В Україні ж спостерігається 
тенденція до зміщення уваги з веб-сайтів на платформи швидкого спожи-
вання контенту. Зокрема, Telegram став «інформаційним фаст-фудом», де 
швидкість отримання інформації домінує над глибиною її аналізу [7]. Це зму-
шує онлайн-медіа переглядати свої контентні стратегії на користь лаконіч-
ності, використання інфографіки та коротких відеоформатів.

Окрім кліків, критично важливими стають метрики залученості: час пере-
бування на сторінці, глибина прокручування та частка повторних візитів. Вони 
дозволяють зрозуміти, наскільки контент є цінним для читача. Аналіз медіа-
споживання в Україні за 2022–2024 роки демонструє, що попри зростання ролі 
соцмереж, сайти новин залишаються важливими для споживання верифікова-
ного контенту [6]. Аналітика допомагає редакціям ідентифікувати «ядро» ло-
яльної аудиторії, що є ключовим для впровадження платних моделей доступу.

Сучасна редакція онлайн-медіа функціонує як складний механізм, що 
поєднує творчу складову з дата-центризмом. Процес аналізу починається з 
вибору інструментарію. Окрім стандартних Google Analytics, українські медіа 
активно впроваджують системи на основі штучного інтелекту для автомати-
зації збору та інтерпретації даних. ШІ дозволяє не лише збирати статистику, 
а й прогнозувати віральність матеріалів, що значно полегшує планування 
редакційного календаря [8].

Методологія аналізу зазвичай включає три рівні:
•	 оперативний: відстеження поточних переглядів для корегування за-

головків та перестановки матеріалів у режимі реального часу;
•	 тактичний: щотижневий аналіз джерел трафіку та залученості для 

перерозподілу ресурсів між SMM, SEO та редакційними відділами;
•	 стратегічний: довгострокове дослідження патернів поведінки для 

виявлення нових ніш та розробки спеціалізованих контентних проєктів.
Важливо зауважити, що медійна активність респондентів часто зале-

жить від формату подачі аналітичного контенту. Дослідження української 
телерадіоаналітики показують, що аудиторія вимагає адаптації складних 
експертних думок до сучасних цифрових форматів, що підтверджує необ-
хідність гібридного підходу в методології: поєднання кількісних показників 
із якісним аналізом контексту споживання [5].
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Впровадження аналітичних систем призводить до зміни ролі редактора. 
Він перестає бути одноосібним «гейткіпером», який вирішує, що є новиною. 
Сьогодні цю функцію він розділяє з алгоритмами та аудиторією. Дані про по-
ведінку користувачів дозволяють виявляти латентні інтереси публіки, на які 
редакція може реагувати розширенням покриття відповідних тем [4].

Особливу роль у трансформації українського медіапростору відіграє 
штучний інтелект. Вітчизняні проекти, такі як «Bigus Info» та «Slidstvo Info», 
вже мають досвід використання контенту, генерованого ШІ, а аналітичні 
блоги на кшталт «DeepStateUA» застосовують алгоритми для глибокої ана-
літики військових подій [5]. Це свідчить про те, що аналітика поведінки стає 
інтегрованою частиною не лише дистрибуції, а й створення контенту.

Цифровізація стала фактором стабільності медіа під час війни. Трансфор-
мація бізнес-моделей під впливом аналітики дозволила виданням перейти 
на моделі членства та донейтів [5, 1]. Програми членства, побудовані на ана-
лізі користувацького шляху, стають ключовими для фінансової стійкості [1]. 
Проте використання аналітики несе в собі ризик створення «інформаційних 
бульбашок». Сучасні дослідження пропонують впроваджувати в рекомен-
даційні системи не лише параметри популярності, а й редакційні цінності: 
різноманітність тем та суспільну значущість [3].

Проблема етичного використання даних стоїть надзвичайно гостро. Ре-
дактори мають усвідомлювати межу між задоволенням попиту читача та 
маніпулюванням його увагою. В Україні питання медійної активності тісно 
пов’язане зі ставленням до аналітичного контенту. Попри популярність ме-
сенджерів, існує запит на якісну аналітику, що свідчить про готовність части-
ни аудиторії до споживання складного контенту [5].

Майбутнє контентної політики онлайн-медіа лежить у площині поєднан-
ня штучного інтелекту для аналізу великих масивів даних та людської екс-
пертизи для визначення ціннісних орієнтирів. Аналітика повинна слугувати 
інструментом для покращення способів доставки інформації, не підміняючи 
при цьому місію журналістики як суспільного інституту.

Висновки. Аналітика користувацької поведінки є критично важливим 
чинником формування сучасної контентної політики онлайн-медіа. Вона 
дозволяє виданням бути гнучкими, фінансово стійкими та релевантними 
запитам аудиторії. Для українських медіа в умовах війни аналіз даних став 
інструментом виживання. Оптимальна контентна політика формується на 
перетині глибокого аналізу поведінкових патернів і дотримання журналіст-
ських стандартів. Подальші дослідження мають зосередитися на розробці 
етичних алгоритмів рекомендацій, які б поєднували інтереси користувача із 
суспільною значущістю інформації.
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(ШІ). Як зазначає Олексій Ситник, використання ШІ трансформує інформа-
ційний простір, впливаючи на процеси створення контенту, його поширення 
і, як наслідок, на взаємодію з аудиторією [1].

У науковій площині існує декілька визначень того, що таке штучний інте-
лект. Валерій Фратавчан у посібнику «Методи та системи штучного інтелек-
ту» пояснює ШІ як здатність автоматизованих систем виконувати функції 
людського інтелекту, зокрема здійснювати аналіз інформації, ухвалювати 
рішення на основі накопиченого досвіду та враховувати зовнішні фактори 
[2, с. 8]. У ширшому контексті такі системи можна розглядати як комплекси, 
системні інструменти, здатні моделювати інтелектуальну діяльність людини 
та генерувати способи розв’язання поставлених задач.

Якщо ШІ як інструмент постійно вдосконалюється, журналістика розви-
вається в чітких рамках. Її доцільно розглядати як соціально відповідальну 
професійну діяльність у сфері масової комунікації, спрямовану на створен-
ня, обробку та поширення суспільно значущої інформації [3]. Такий підхід 
підкреслює її інституційний характер і необхідність дотримання визначених 
норм і ролей у процесі комунікації.

 У сучасних умовах суттєво трансформується роль редактора. Вона вихо-
дить за межі класичного редагування текстів і включає контроль за якістю 
контенту, створеного або обробленого за допомогою ШІ, а також перевірку 
матеріалів, згенерованих зовнішніми джерелами. Відповідно до концепції 
Володимира Різуна, журналістика є соціально відповідальною діяльністю, 
що передбачає дотримання визначених норм функціонування та ролей її 
учасників [3]. У поєднанні з вимогами журналістських стандартів це означає 
необхідність постійної перевірки, інтерпретації та корекції матеріалів, ство-
рених із використанням ШІ.

Ігнорування тенденцій, пов’язаних зі стрімким поширенням інструментів 
ШІ у журналістській діяльності може спричинити неправильне оцінювання 
роботи журналістів і помилкове визначення журналістики загалом. Варто 
визнати, що ШІ поступово стає невід’ємною частиною людської діяльності, 
до якої належить і журналістика. Сучасні редакції використовують інстру-
менти ШІ для багатьох завдань, зокрема: автоматизації написання новин, 
перекладу, транскрибування інтерв’ю та аналізу великих масивів даних. 

Використання ШІ в медіа також підтверджують провідні міжнародні ре-
дакції. Зокрема, у Reuters наголошують, що інструменти ШІ застосовуються 
як допоміжні на різних етапах виробництва контенту – від збору інформації 
до її обробки та публікації. Водночас редакція підкреслює необхідність про-
зорості та контролю за використанням таких технологій [4]. Схожі принципи 
роботи з ШІ має й редакція ВВС, де впровадження ШІ розглядається як ча-
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стина розвитку newsroom, але із чітким акцентом на відповідальність, етич-
ність і недопущення підриву довіри аудиторії [5].

Без визначення особливостей використання інструментів штучного інте-
лекту в медіа та аналізу їхнього впливу на трансформацію журналістської 
практики і ролі редактора складно аналізувати сучасну роботу журналістів 
і редакцій загалом з огляду на те, що навіть провідні ЗМІ широко користу-
ються ними. Щоб це зробити, треба провести аналіз основних напрямів за-
стосування ШІ, змін у професійних функціях журналіста і редактора, а також 
окреслити ризики й обмеження.

ШІ в журналістиці використовується у кількох напрямах: автоматизація 
створення контенту, допоміжні інструменти для роботи з текстом, аналітика 
даних і верифікація інформації. Водночас, як наголошують експерти, штуч-
ний інтелект не здатний самостійно гарантувати достовірність інформації, 
що зумовлює необхідність обов’язкового людського контролю [6].

У цьому контексті особливого значення набувають журналістські стан-
дарти – основа професійної діяльності журналістів. За визначенням Інсти-
туту масової інформації, ключовими стандартами є достовірність, точність, 
повнота, баланс думок і точок зору, відокремлення фактів від коментарів та 
оперативність [7]. Дотримання цих принципів є критично важливим у ро-
боті журналіста, зокрема з інструментами ШІ, оскільки алгоритми можуть 
генерувати правдоподібний, але неточний або викривлений контент, який 
потребує верифікації.

Водночас застосування ШІ змінює традиційні журналістські практики. 
Журналіст дедалі частіше виступає як куратор контенту, який працює у вза-
ємодії з алгоритмами. Це передбачає розвиток нових навичок, зокрема кри-
тичного оцінювання результатів роботи ШІ, вміння формулювати запити й 
перевіряти отриману інформацію.

Варто також зауважити, що журналісти дедалі частіше працюють не лише 
з власним контентом, створеним, або покращеним із використанням ШІ, а й із 
матеріалами, згенерованими іншими суб’єктами, зокрема офіційними інститу-
ціями. Наприклад, у комунікації державних органів США на офіційних сторін-
ках у соціальних мережах уже фіксується використання ШІ для створення ві-
зуального контенту. Це означає, що журналісти змушені додатково перевіряти, 
інтерпретувати та контекстуалізувати такий контент перед його поширенням.

Використання ШІ супроводжується низкою ризиків, серед яких:  можли-
вість генерації недостовірної інформації, алгоритмічні упередження, непро-
зорість роботи моделей і потенційне зниження відповідальності за контент. 
Ефективне використання ШІ в медіа можливе лише за умов збереження про-
відної ролі людини в редакційних процесах.



Секція 4Секція 4

264264

Отже, штучний інтелект виступає важливим інструментом трансформації 
сучасної журналістики, що відкриває нові можливості для оптимізації робо-
ти медіа. Водночас його впровадження потребує посилення редакційного 
контролю та переосмислення професійних ролей. У цьому контексті редак-
тор набуває ключового значення як гарант якості та достовірності інформа-
ції, а дотримання журналістських стандартів залишається базовою умовою 
відповідального використання технологій ШІ.
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Медіа не лише інформують, а й формують суспільне уявлення про вете-
ранів. Неправильна або неетична подача може призводити до стигматизації, 
спрощення образу або навіть повторної травматизації героїв. Водночас від-
повідальна журналістика здатна сприяти інтеграції ветеранів у суспільство 
та формуванню адекватного ставлення до їхнього досвіду.

Одним із ключових етичних викликів є баланс у зображенні ветеранів. У 
регіональних медіа часто можна спостерігати дві крайності: або героїзацію, 
коли ветеран постає виключно як символ мужності й сили, або ж акцент 
на травмі, коли його життя зводиться до поранень, втрат чи психологічних 
проблем. Журналістам важливо писати матеріали про ветеранів, але тим са-
мим не нашкодити їм, адже це головне правило якісної журналістики. Варто 
памʼятати, що герой набагато важливіший, ніж ваш матеріал [1].

Іншою важливою проблемою є сенсаційність. У боротьбі за увагу аудито-
рії журналісти іноді використовують емоційно загострені заголовки, деталь-
ні описи травм або драматизують історії. Такий підхід може привертати ува-
гу, але водночас порушує принцип «не нашкодь». Етичною альтернативою 
є фокус не на шокуючих деталях, а на досвіді, який має суспільну цінність, і 
на голосі самого героя.

Не менш значущим є питання приватності. Ветерани мають право само-
стійно визначати, які аспекти свого життя вони готові розкривати публічно. 
Журналіст повинен отримувати усвідомлену згоду на обговорення чутливих 
тем, уникати тиску та поважати межі співрозмовника. Особливо це стосу-
ється питань, пов’язаних із бойовими травмами, загибеллю побратимів чи 
психологічним станом [2].

Також журналісти зіштовхуються з тим, що варто вести обережну кому-
нікацію з героями. При необхідності варто відмовитися від нав’язливих або 
провокативних запитань, а також памʼятати, що на вас лежить відповідаль-
ність за емоційний стан співрозмовника після інтерв’ю.

Наприклад, важливо не залишати людину одразу після складної розмо-
ви, а переконатися, що вона перебуває у стабільному стані.

Попри складність цієї теми полтавські видання висвітлюють у своїх тек-
стах ветеранів і роблять це з урахуванням усіх етичних правил у роботі. До 
прикладу, матеріал у виданні «Полтавська хвиля». Текст має назву «”Це як 
слухати 12-річну дитину, яка не розуміє, що відбувається в країні”: розмова із 
полтавським військовим про службу, мову та ухилянтів». У матеріалі автор-
ка говорить із ветераном, який отримав травму, про прірву між військовими 
і цивільними та актуальні події у світі. У тексті ветерана не зображають, як 
людину, яка отримала травму і більше нічого не робить у житті. Навпаки, в  
інтервʼю його розкривають, як чоловіка з гумором, не розпитують про його 
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травму та службу, а роблять акценти на зовсім інших подіях, тому це хоро-
ший приклад того, як можна розповідати про військових, не драматизуючи 
та не створюючи сенсацію з нічого.

Інший приклад – інтервʼю ««Підрізаємо вище коліна»: як відновлюється 
після протезування ветеран Владислав Ковтун із Полтави», опубліковане на 
сайті Суспільне. Полтава. Журналісти у відео не переказують його історію 
від себе і не інтерпретують її емоційно, а дають можливість ветерану само-
стійно описати власний досвід. Також не використовують надмірно емоцій-
них або шокуючих формулювань поза прямою мовою героя, не акцентують 
увагу на фізичних стражданнях як на головному елементі історії.

Зокрема, ветеран постає не лише як людина, що зазнала поранення, а 
як особистість, яка проходить процес відновлення і повернення до життя. У 
тексті є акцент на його реабілітації, адаптації до протеза, бажанні рухатися 
далі, зокрема навіть бігати.

Отже, висвітлення життя ветеранів у полтавських онлайн-виданнях су-
проводжується низкою етичних викликів, серед яких: сенсаційність, пору-
шення приватності та недостатня глибина матеріалів. Водночас існують 
позитивні практики, які демонструють, як журналістика може бути відпові-
дальною і чутливою до досвіду героїв.

Етичне висвітлення передбачає відмову від крайнощів, повагу до осо-
бистих меж ветеранів, уникнення травматизації та прагнення до глибокого 
розкриття теми, бо найголовнішим у матеріалі завжди залишається – герой.
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КОРОТКІ ВІДЕОФОРМАТИ ЯК ЗАСІБ ПОДАННЯ КОРОТКІ ВІДЕОФОРМАТИ ЯК ЗАСІБ ПОДАННЯ 
СПОРТИВНОГО КОНТЕНТУ В ЦИФРОВИХ МЕДІАСПОРТИВНОГО КОНТЕНТУ В ЦИФРОВИХ МЕДІА

Останніми роками спортивний контент дедалі активніше поширюється 
не лише через сайти, телеефір і довгі відео, а й через платформи, де голов-
ну увагу привертає короткий вертикальний ролик. Дослідження, присвячені 
TikTok як новинному середовищу, фіксують швидке зростання цієї платфор-
ми, її орієнтацію на молодшу аудиторію та спроби редакцій пристосувати 
до неї свої формати [1, с. 5–6; 3, с. 146]. У такій ситуації коротке відео вже 
не виглядає допоміжним форматом. Воно стає окремою одиницею медіако-
мунікації, яка працює за власними правилами і вимагає окремого способу 
подачі матеріалу.

Під короткими відеоформатами у спортивних медіа доцільно розуміти 
передусім контент, що поширюється через TikTok, Instagram Reels, YouTube 
Shorts та подібні платформи. Йдеться про короткі вертикальні відео, побудо-
вані на швидкому монтажі, одному сильному епізоді, короткому авторсько-
му коментарі або текстових вставках. Такі відео не намагаються відтворити 
подію повністю. Їхнє завдання – швидко привернути увагу, передати суть 
епізоду і втримати глядача протягом кількох секунд. Саме тому коротке ві-
део тяжіє до високої концентрації смислу, чіткої візуальної домінанти та мі-
німального, але помітного пояснення.

Специфіка коротких відео вимагає не просто скорочення готового мате-
ріалу, а адаптації контенту до логіки конкретної платформи. І. Мудра та М. 
Кіца, аналізуючи діяльність медіа в TikTok, дійшли висновку, що для помітно-
го поширення контенту редакціям потрібні окремі, унікальні для цієї мережі 
відео, створені з урахуванням музики, графіки, субтитрів і загального стилю 
подачі [2, с. 225–226]. Для спортивних медіа це означає, що звичайний фраг-
мент телевізійного сюжету або довгий огляд матчу не завжди спрацьовує в 
короткому відео. Платформа очікує іншу ритміку, інший темп і більш чіткий 
акцент на одному інформаційному або емоційному ядрі.
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У спортивній тематиці цей формат виявився особливо органічним. Сам 
спорт легко ділиться на яскраві, візуально виразні моменти: голи, сейви, кур-
йози, реакції тренерів, емоції трибун, святкування, фрагменти роздягальні 
чи закулісся. Через це коротке відео дає змогу винести окремий момент на 
перший план і подати його без розлогого вступу. Водночас така подача змі-
нює сам принцип відбору інформації. Дослідження Z. Cheng і Y. Li показує, що 
так звані news explainer videos поєднують відеоряд із коротким поясненням 
журналіста чи експерта, а окремі прийоми подачі, зокрема second-person 
view, можуть підсилювати взаємодію з аудиторією [5, с. 206–207, 211–215]. 
Для спортивного контенту це особливо показово: короткий ролик працює 
не лише через сам епізод, а й через те, як швидко і зрозуміло він упакований.

Цю логіку можна побачити і в українському спортивному медіасегмен-
ті. Наприклад, УПЛ ТБ, Суспільне Спорт та MEGOGO SPORT використовують 
короткі відеоформати для хайлайтів, фрагментів матчів, промороликів і ок-
ремих емоційних епізодів. У таких випадках коротке відео не лише інформує 
про подію, а й підводить аудиторію до повнішого матеріалу – трансляції, ог-
ляду чи розгорнутого сюжету. Це показує, що в українській практиці корот-
кий формат уже працює не як випадкове доповнення, а як окремий спосіб 
дистрибуції спортивного контенту.

Однією з головних ознак короткого спортивного відео є висока щільність 
подачі. У межах кількох десятків секунд автор має позначити тему, показа-
ти головну дію і, за потреби, дати мінімальний контекст. Через це великого 
значення набувають перші секунди відео, титри, обкладинка, текст на екрані 
та закадровий голос. Багато платформ орієнтовані на перегляд без звуку, 
тому субтитри і короткі текстові вставки стають не доповненням, а частиною 
смислової конструкції відео. Медіадослідники зазначають, що субтитри по-
легшують сприйняття матеріалу і допомагають залучити ширшу аудиторію, 
зокрема тоді, коли звук вимкнений або неякісний [2, с. 232–233]. У спортив-
ному контенті це особливо помітно: навіть коли аудиторія вже бачить гол, 
порушення або реакцію гравця, короткий текст уточнює, що саме сталося, 
чому епізод важливий і як його слід читати.

Ще одна риса коротких відеоформатів – зближення інформаційного й 
розважального начал. Для спортивних медіа це не є чимось неприродним, 
адже сам спорт поєднує новину, емоцію і видовищність. Однак у коротко-
му відео ця комбінація стає ще щільнішою. Новинне повідомлення нерідко 
оформлюється через іронічний підпис, мемний монтаж, реакцію ведучого 
або гру з популярними шаблонами платформи. Як показує аналіз журналіст-
ської присутності в TikTok, автори на цій платформі часто поєднують інфор-
мування, самопрезентацію та розважальний елемент, підлаштовуючись під 
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її внутрішню логіку [3, с. 146–147]. Для спортивного сегмента це означає, що 
новина дедалі частіше подається не як розгорнутий виклад, а як короткий, 
емоційно маркований сигнал, який запускає подальше обговорення в ко-
ментарях, сторіз чи повному матеріалі на сайті.

Короткі відеоформати також змінюють характер взаємодії з аудиторією. 
Якщо в традиційних спортивних медіа журналіст або редакція часто говори-
ли з позиції дистанції, то на коротких платформах ефективнішою виявляється 
інша модель – більш пряма, рухлива і менш офіційна. У дослідженні Y. Su,       B. 
Baker, J. Doyle та M. Yan зазначено, що TikTok дає спортсменам можливість ви-
будовувати контакт із фанатами через менш відполіроване, більш ігрове та ав-
тентичне самопредставлення [4, с. 443–444]. Для спортивних медіа цей висно-
вок теж показовий. Коротке відео краще працює тоді, коли воно не виглядає 
надмірно відполірованим. Глядач швидше реагує на живий голос, природну 
інтонацію, помітну присутність автора і відчуття того, що контент створено не 
для абстрактної масової аудиторії, а для конкретної спільноти вболівальників.

Разом із перевагами коротке відео має і свої обмеження. Передусім це ри-
зик втрати контексту. Коли спортивна подія подається через один яскравий 
момент, за межами кадру часто залишаються передумови, тактична логіка, 
суперечливі деталі або позиції різних сторін. Крім того, платформена логіка 
заохочує той контент, який швидко утримує увагу, а отже, підштовхує редак-
ції до ще більшої динаміки, спрощення і візуальної виразності [2, с. 236; 3, с. 
146]. Через це коротке відео не може повністю замінити текстову аналітику, 
репортаж чи повноцінний відеосюжет. Його точніше розглядати як окремий 
формат зі своїм функціоналом: швидко донести суть, зафіксувати емоцію, 
привернути увагу до події або підвести аудиторію до повнішого матеріалу.

Отже, короткі відеоформати в цифрових спортивних медіа варто роз-
глядати не як скорочену версію звичних журналістських матеріалів, а як 
самостійний спосіб подачі контенту. Його специфіку визначають мобільний 
перегляд, платформена логіка, потреба швидко зачепити увагу, поєднання 
візуальної динаміки з мінімальним, але точним поясненням, а також більша 
близькість до аудиторії. У спортивному сегменті такий формат виявився осо-
бливо продуктивним, бо сам предмет висвітлення добре пристосований до 
короткої, емоційної та видовищної подачі. Водночас ефективність короткого 
відео залежить від того, наскільки редакція вміє втримати баланс між тем-
пом, виразністю і змістовною точністю.
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Кожна людина хоч раз у своєму житті дивилася футбольний матч. Фут-
бол – це найпопулярніший вид спорту не лише в Україні, а й взагалі у всьому 
світі. Фінал чемпіонату світу 2022 року між командами Аргентини й Франції, 
що проходив у Катарі, на телеканалі «Суспільне Київ» через додаток «Дія» 
подивилися понад 1,2 млн глядачів [1]. Звісно, така цифра підтверджує над-
звичайно високу популярність футболу серед українців.

Але перегляд футболу по телевізору неможливо уявити без коментуван-
ня, воно доповнює матч, а самі коментатори допомагають глядачеві на всі 
100% зануритися в перегляд матчу. Ще на початку 2000-х, коли українсько-
мовне спортивне коментування знаходилося на перших етапах свого роз-
витку, ми могли спостерігати за неодноразовими випадками коментування 
великих матчів російськими телекоментаторами, яких вважали більш квалі-
фікованими [2]. Але з часом українськомовне коментування нарешті захопи-
ло серця наших вболівальників.

Але навіть попри високу популярність футболу в Україні, спортивне, зо-
крема футбольне коментування залишається досить непопулярною темою 
для досліджень і наукового аналізу. На нашу думку, питання футбольного 
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коментування як окремого виду професійної діяльності журналіста вивчене 
менш ґрунтовно й здебільшого подається фрагментарно. Так, нами знайдено 
лише одну наукову статтю, присвячену футбольному коментуванню. Хоча в 
назву публікації винесена більш загальна тема спортивного коментування, 
проте мова про спортивний коментар як складову спортивного дискурсу [3]. 

Після здобуття незалежності України спортивне коментування в нашій 
країні пройшло довгий та складний шлях становлення. Від повністю залеж-
ної від Москви індустрії, що абсолютно ніяк у звичайного телеглядача не 
асоціюється з українською мовою, ця галузь спортивної журналістики пере-
творилася на візитівку наших телеканалів і стримінгових платформ. 

За часів СРСР український спортивний коментар перебував у складній 
ситуації. Нашу країну в цьому жанрі представляли лише декілька фахівців, 
що були зобов’язані коментувати десятки спортивних подій у різних видах 
спорту, а найголовніше – це те, що вони не завжди могли коментувати укра-
їнською мовою. 

Із здобуттям незалежності ситуація майже не змінилася, не дивно, що 
низька якість вітчизняних коментаторів повернула багатьох телеглядачів 
на схід, де на центральному телебаченні РФ лунали більш приємні голоси 
Євґєнія Майорова, Владіміра Перетуріна, Ґєорґія Саркісьянца, молодшого за 
віком Андрєя Ґолованова.

Ще більше повернутися у бік коментаторів з РФ українського глядача 
змусив Васілій Уткін, який одразу став іконою для всіх коментаторів того 
періоду. Про нього у своїх менторських промовах на прес-конференціях зга-
дував навіть культовий тренер київського «Динамо» Валерій Лобановський. 
На жаль, Валерій Васильович українським фахівцям такої значної уваги не 
приділяв. Як наголошує спортивний журналіст І. Вербицький, «Будучи ве-
личезним авторитетом для української спортивної спільноти, Лобановський 
передав їй чимало власних поглядів. Один із них – комплекс неповноцінно-
сті перед російськими телекоментаторами» [2]. 

З часом українському глядачеві почали дошкуляти російські комента-
тори, що вважали роботу на українську аудиторію «другорядною». Таке 
ставлення не могло залишитися поза увагою, тому на початку 2000-х рр. в 
Україні на різних телеканалах з’явилася ціла когорта молодих коментаторів. 
Одним із перших став наш сьогоднішній герой Віктор Вацко. Від перших ете-
рів В. Вацко зарекомендував себе як спеціаліст, який глибоко розуміється на 
футбольній грі. Таким чином ще «до 2006-го року Віктор Вацко став голосом 
національної збірної з футболу» [2].

Нещодавно тема спортивного коментування знайшла своє місце у стріч-
ках соціальних мереж. Причиною цього став суперник збірної України у 1/2 
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плей-офф за вихід на Чемпіонат Світу 2026. Цим суперником стала збірна 
Швеції. Багато людей пам’ятають, що Швеція для українців була щасливим 
суперником, а також, що обидві тріумфальні гри проти цієї збірної коменту-
вав Віктор Вацко.

І тоді вболівальники запропонували ідею, щоб саме Віктор Вацко комен-
тував матч, що відбувся 26.03.2026 на Estadio Ciudad de Valencia (Іспанія). 
Але цього не сталося, Віктор не коментував цей поєдинок. Україна програ-
ла з рахунком 1:3. Сам В. Вацко після цього ганебного результату опубліку-
вав новий 209-й випуск рубрики «On Air» на власному каналі «VatskoLive» 
(платформа «Youtube»). У цьому випуску коментатор розкритикував збірну 
України, а особливо головного тренера Сергія Реброва за непрофесійний 
підхід до роботи на чолі збірної України. 

Другим авторитетним футбольним коментатором є Ігор Циганик. Він та-
кож використовує соціальні мережі як спосіб подачі інформації. На відміну 
від Вацка Ігор Циганик є більш креативним у цьому плані, бо на його кана-
лі «Ігор Циганик» є більше різних рубрик. Він часто розповідає про минуле 
українського футболу, що додає йому професіоналізму в очах глядачів. На 
момент підготовки матеріалу останнім відео на каналі Ігоря є випуск, при-
свячений тріумфу «Шахтаря» над нідерландським «АЗ» із рахунком 3:0. 

Також ми розшифрували фрагменти з шести матчів за коментування Ві-
ктора Вацка та Ігоря Циганика та дійшли висновків, що з аналітикою, щи-
рістю, вираженням думок і впевненістю у наших героїв все добре, а ось із 
об’єктивністю є певні проблеми. Це можна пояснити тим фактом, що всі 
шість матчів відбувалися між українськими та закордонними командами, 
тож цілком очевидно, що нашим коментаторам нелегко було приховувати 
симпатію до українських команд.

З мовного погляду важливу роль у футбольному коментуванні відігра-
ють спортивні терміни та професіоналізми, адже саме вони забезпечують 
точність і зрозумілість мовлення. Завдяки вживанню спеціальної лексики 
коментатор може коротко й чітко пояснити ігрові моменти, не переванта-
жуючи коментар зайвими розлогими поясненнями, на які зазвичай бракує 
часу. Водночас правильне й доречне використання фахової лексики засвід-
чує професіоналізм коментатора та підвищує довіру глядачів.

Після аналізу наших матчів щодо наявності термінів і професіоналізмів 
ми виявили, що мовлення обох коментаторів під час футбольних матчів ряс-
ніє цією лексикою, що засвідчує високий рівень професіоналізму обох ко-
ментаторів – В. Вацка та І. Циганика.

Також ми звернулися увагу на темп мовлення, який має відповідати 
ритму гри та постійно змінюватися залежно від ситуації на полі. І тут знову 
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повертаємося до об’єктивності, бо аналіз темпу мовлення показав, що ко-
ментатори надто переймаються за долю своїх команд. Коли наші команди 
забивали голи, тембр голосу коментаторів змінювався настільки, що здава-
лося, ніби вони випромінюють радість, а якщо ж поглянути на моменти про-
пущених м’ячів гравцями наших команд або змарнованих нагод забити гол у 
ворота суперника, то можемо відчути ноти розчарування, які навіть можуть 
переходити у подавленість, роздратування чи злість.

Отже, футбольне коментування як напрям спортивної журналістики 
сьогодні переживає період активного розвитку та потребує як нових фахів-
ців-практиків, так і посвячених дослідників. 
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ТИПОЛОГІЯ ШІ-ПРАКТИК У СТВОРЕННІ ТА ПОШИРЕННІ КОНТЕНТУ МЕДІА-ТИПОЛОГІЯ ШІ-ПРАКТИК У СТВОРЕННІ ТА ПОШИРЕННІ КОНТЕНТУ МЕДІА-
ПЛАТФОРМАМИ УКРАЇНСЬКИХ ІНФОРМАЦІЙНИХ ТЕЛЕКАНАЛІВПЛАТФОРМАМИ УКРАЇНСЬКИХ ІНФОРМАЦІЙНИХ ТЕЛЕКАНАЛІВ

Інституту дослідження журналістики Reuters у липні 2024 р. опубліку-
вав перший звіт щодо практик та глибини використання штучного інте-
лекту новинними редакціями. Дослідження охопило 47 країн та 100 тисяч 
респондентів. Серед вибірки українських медіа немає, однак результати 
засвідчують тенденцію масового використання технології ШІ медіакомпа-
ніями та поінформованості про це аудиторії [1, с. 8].

Упродовж 14 лютого – 4 березня 2025 р. Київський міжнародний інсти-
тут соціології провів власне дослідження глибили використання ШІ гро-
мадянами Україні. За даними опитування, 26 % послуговуються такими 
інструментами, ще 9 % заявляють, що «декілька разів спробували, але осо-
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бливо не користуються» [2]. Схожі результати містяться у щорічному дослі-
дженні «Індекс медіаграмотності українців: 2020–2024», проведеному на 
замовлення ГО «Детектор медіа». 28 % опитаних українців користуються 
штучним інтелектом [3].

Метою нашої розвідки є вивчення ШІ-практик медіаплатформами укра-
їнських інформаційних телеканалів. Завдання – виявити, описати і типоло-
гізувати такі практики на основі аналізу графічного, аудіо- та відеоконтен-
ту, створеного і поширеного новинними телемедіа.

Державний регулятор Національна рада України з питань телебачення 
та радіомовлення (Нацрада) за результатами моніторингу протягом черв-
ня – липня 2025 р. вказує, що 41 % усіх українських медіа використовує 
штучний інтелект у редакційній діяльності. Найпопулярнішими функціями 
виділено: редагування тексту, розшифровка відео в текст, переклад із роз-
пізнаванням мови, генерація журналістських текстів [4]. Інститут масової 
інформації в огляді за 2025 р. на основі даних опитування фіксує зростання 
кількості редакційних колективів, які послуговуються ШІ-інструментами, 
до 56 %. Медіа вказують на «помірне використання» штучного інтелекту 
в роботі, 13 % респондентів зазначають залучення таких практик для ство-
рення контенту [5]. 

Джерельною базою обрано графічний та аудіовізуальний контент 9 но-
винних телемедіа України: «Суспільне Новини», «5 канал», «24 Канал», 
«Еспресо TV», «Прямий», «Oboz UA», «Апостроф TV», «Ми – Україна», «Київ 
24 News». Вони позиціонують себе як інформаційні мовники відповідно до 
ліцензій Нацради чи повідомлення регулятору про відповідну діяльність, 
згідно з Законом України «Про медіа». У ході дослідження шляхом випад-
кової вибірки проаналізовано матеріали, опубліковані на офіційних сайтах, 
і трансляції ефірного продукту на YouTube-сторінках вказаних телеканалів 
у березні 2026 р. Випадковим чином обиралися від 1 до 3-х новинних про-
грам чи текстів кожного каналу, оскільки завдання дослідження виявити 
факт використання ШІ-практик у редакційні діяльності та типологізувати 
практики, а не зафіксувати всі випадки згенерованого контенту або його 
частин протягом місяця. Саме тому в основі огляду випадкова вибірка, а не 
детальний медіамоніторинг. Зазначимо, що виявлені ШІ-практики верифі-
ковано за допомогою спеціальних web-детекторів (див.: повні дані огляду 
за посиланням https://is.gd/mXcnkk – результати огляду ШІ-практик медіа-
платформ інформаційних телеканалів України, березень 2026 р.).

Результати нашого спостереження засвідчують використання всіма 
дев’ятьома новинними телеканалами функціоналу штучного інтелекту. 
Найпоширенішими є три практики: генерування зображень, синтез звуко-
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вих доріжок для озвучення перекладних синхронів і текстів на графіці та 
повна ілюстрація закадрового тексту ведучого в ефірі. Згенеровані графіч-
ні статичні елементи застосовувалися для створення обкладинок відеома-
теріалів, розміщених на YouTube-сторінках. Далі ці зображення використо-
вувалися і в текстових версіях аналогічних матеріалів на сайтах компаній. 
Спільною рисою кожного з телемедій є відсутність відповідного марку-
вання. В ефірі міського новинного телеканалу «Київ TV News» 17 березня 
2026 р. о 14:35 озвучування президента США Дональда Трампа за допомо-
гою ШІ-інструментів відбулося з імітацією голосу політика. «Еспресо TV», 
ілюструючи вже крилатий вислів Дональда Трампа «У Зеленського немає 
карт», використав колажну підбірку світлин, цілком згенерованих ШІ. 

Висновки. Виявлені нами дані та закономірності вказують на те, що но-
винні телеканали широко задіюють функціонал штучного інтелекту у ви-
робничих процесах, а не «як допоміжний інструмент», про що заявлено в 
річному опитуванні Інституту масової інформації. За твердженням Д. Ер-
нандес, практики використання штучного інтелекту в дубляжі вже актив-
но використовуються мовниками в Європі та США і є цілком прийнятними, 
однак участь людини в процесі важлива для створення аудіовізуальних 
перекладів прийнятної якості [6, с. 134]. 

Водночас слід погодитися із застереженнями, які вказує Д. Ємець, від-
повідальність за редакційні рішення, етичні стандарти та суспільні наслід-
ки використання цих інструментів залишається за людиною і медіаорга-
нізацією [7, с. 129]. На думку І. Черемних, «сучасні жанри журналістики в 
умовах цифрової трансформації, впровадження ШІ розвиваються не лише 
за традиційними жанровими ознаками (інформаційні, аналітичні, худож-
ньо-публіцистичні), а й за різними способами подання контенту» [8, с. 299]. 
Водночас, застосовуючи функціонал штучного інтелекту, у виробництві 
інформаційного контенту важливо зберігати саму сутність новинного мов-
лення. Йдеться про віддзеркалення реальності, подій та явищ, а не зміню-
вати, модифікувати чи генерувати їх.

Результати дослідження створюють основу для подальшого теоретич-
ного осмислення ролі штучного інтелекту в діяльності медіаплатформ 
новинних телеканалів. Запропонована типологія практик ШІ дає змогу 
уточнити наукові підходи до класифікації цифрових інструментів у проце-
сах створення, адаптації та поширення контенту. Практичне значення до-
слідження полягає в можливості використання результатів українськими 
інформаційними телеканалами для впорядкування та оцінки власних під-
ходів до застосування ШІ у виробництві, відкриває поле для осмислення 
етичної складової практик.
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The rapid development and incorporation of artificial intelligence into 
journalism raises questions about ethical responsibility, regulatory oversight, 
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and the preservation of professional standards. While the technological aspect 
of newsroom automation is associated with increased efficiency and scaling of 
content production, the ethical dimension concerns audience trust, algorithm 
transparency, and responsibility for the information disseminated.

One of the key ethical issues is the lack of transparency in algorithmic systems. 
Most AI models function as complex statistical structures, which carry a high risk 
of error. In a journalistic context, this creates the risk of spreading:

●	 inaccurate or distorted data;
●	 algorithmic biases;
●	 stereotypical formulations.
Diakopoulos (2019) emphasises the need to develop algorithmic accountability, 

which provides for the possibility of auditing and explaining decisions made by 
automated systems. This is particularly important for journalism, as even minor 
inaccuracies can affect the reputation of the media and the personal reputation 
of the journalist. 

The main risk is that AI systems are trained on large data sets that may 
contain cultural, political, social biases, etc. In the creation of journalistic texts, this 
creates a risk of inaccurate reporting of events and bias, especially in sensitive 
contexts. Another controversial issue is the obligation to label content created or 
partially generated by artificial intelligence. Transparency regarding the use of AI 
can help maintain audience trust. But at the same time, the question arises: what 
is the role of humans in creating this material? 

Trust is a strategic resource. The use of AI avatars, synthetic speech or 
automatically generated texts without informing the audience accordingly can 
cast doubt on the credibility of messages, as emphasized in media discourse. 
This issue was raised by researcher Oleg Dzholos when, in the case of Ukraine’s 
foreign broadcasting channel UATV, videos featuring AI-generated avatars of 
presenters were not labelled as such for some time (Dzholos, 2025).

This sparked a wave of public debate about the ethics of using such technologies 
and possible ways to resolve these issues. The company that manages foreign 
language channels published official guidelines on the use of these technologies 
in the editorial process, stating the following: «We guarantee that AI is used 
solely to improve the user experience and does not affect the objectivity and 
impartiality of the presentation of information, and that automatically generated 
materials are always checked by a human being» (UATV, 2025).

Thus, there is a need to develop editorial policies that define: the limits of 
AI use, content verification procedures, and content labelling rules. International 
organizations, including the OECD and UNESCO, are developing principles for the 
responsible use of artificial intelligence. These include:
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●	 respect for human rights;
●	 ensuring transparency of algorithms;
●	 accountability for the results of automated decisions;
●	 prevention of manipulative use of AI.
The UNESCO handbook contains the following opinion: «Without governance 

to ensure accountability and cooperation to build capacity, facilitate access and 
increase diversity and pluralism, the existing “AI divide” could further widen and 
become entrenched, accentuating AI risks, particularly to freedom of expression, 
and limiting its meaningful contribution to scientific advances, economic growth 
and progress on the Sustainable Development Goals» (UNESCO, 2025).

In the context of the European Union, a risk-based approach to AI regulation is 
being introduced, which may directly affect the activities of media organizations. 
For foreign broadcasting systems, as for any newsroom, regulatory requirements 
must be combined with internal standards of editorial ethics.

Conclusions. As the trend to use AI in journalism in an attempt to boost 
productivity in contemporary newsrooms is developing, we are witnessing new 
ethical challenges that are rapidly unfolding and still need regulations. These 
official legislative regulations can take years to develop, but they are still required 
to create a safer and more responsible environment for including modern AI 
technologies in journalists’ work. However, we already have examples of strong 
social reaction to the unregulated use of AI in media, with official guidelines from 
separate media companies emerging, securing a more ethical use of modern 
technology in the sphere of journalism.
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СОЦІАЛЬНА РЕКЛАМА В КРИЗОВИХ УМОВАХ: СОЦІАЛЬНА РЕКЛАМА В КРИЗОВИХ УМОВАХ: 
ЕТИЧНА ПАРАДИГМА УКРАЇНСЬКОГО ДОСВІДУЕТИЧНА ПАРАДИГМА УКРАЇНСЬКОГО ДОСВІДУ

Сучасний комунікаційний простір України функціонує в умовах безпре-
цедентної психологічної напруги, зумовленої повномасштабною війною. У 
цих обставинах соціальна реклама трансформувалася з інструменту інфор-
мування на механізм соціальної підтримки та мобілізації. Трансформація 
рекламних повідомлень відбувається під впливом підходу «комунікації під 
час травми», де етична складова стає остаточним фактором ефективності. 
Наразі, полягає питання в тому, як донести критично важливу інформацію, 
при цьому не спровокувати ретравматизацію аудиторії та зберегти довіру 
суспільства.

Етична парадигма соціальної реклами сьогодні базується на принципах 
гуманізму та відповідальності перед суспільством. Спираючись на теоретич-
ну базу ННІЖ, зокрема на праці В. Різуна, соціальна комунікація розгляда-
ється як інструмент корекції ціннісних орієнтацій особистості.

Ключовим теоретичним підґрунтям є доробки професора Н. Грицюти. У 
дослідженні «Етика реклами як естимаційний орієнтир сучасного суспіль-
ства» авторка обґрунтовує роль етичних норм як ціннісного фундаменту, що 
визначає якість суспільної взаємодії. Особливого значення набуває аналіз 
загальних принципів державного регулювання етичних стандартів, де етика 
постає не лише як моральна категорія, а як об’єктивна необхідність для ста-
білізації комунікаційного середовища. Такий підхід корелює з правилом «не 
зашкодь», що передбачає відмову від маніпулятивних технологій на користь 

mailto:anastasiia.barshchuk@knu.ua
mailto:anastasiia.barshchuk@knu.ua
mailto:anastasiia.barshchuk@knu.ua
mailto:anastasiia.barshchuk@knu.ua
mailto:anastasiia.barshchuk@knu.ua
mailto:anastasiia.barshchuk@knu.ua
mailto:anastasiia.barshchuk@knu.ua


Круглий стілКруглий стіл

280280

«життєствердного контенту» (О. Курбан), який сприяє зміцненню соціальної 
солідарності.

Мета – дослідити трансформацію етичних стандартів та стратегій україн-
ської соціальної реклами в умовах повномасштабної війни. Завдання:

1.	 Визначити специфіку соціальної реклами як інструменту мобілізації 
суспільства; 

2.	 Проаналізувати етичні ризики використання травматичних образів 
у рекламних кампаніях;

3.	 Окреслити роль «наративу стійкості» на прикладі проєкту «Be Brave 
Like Ukraine».

Результати дослідження.
1. Етичні межі візуалізації травми. 
Згідно з етичною парадигмою українського досвіду, використання нату-

ралістичних кадрів руйнувань чи жертв допускається переважно для міжна-
родної спільноти як доказова база. Для внутрішньої аудиторії така тактика 
часто є контрпродуктивною, оскільки вона провокує емоційне заціпеніння. 
В українському сегменті закріпився стандарт: замість «мови жертви» вико-
ристовувати «мову чинності». Наприклад, реклама ДСНС про мінну безпеку 
зміщує основний акцент зі страху на конкретний алгоритм безпечної пове-
дінки.

2. Концепція «Bravery» як етичний маніфест. 
Кампанія «Be Brave Like Ukraine» стала еталоном трансформації образу 

країни. Етична новизна проєкту полягає у зміні суб’єктності: Україна постає 
як сила, що надихає, а не об’єкт, що потребує жалю від всіх навколо. Як зазна-
чає Н. Грицюта, етичні стандарти виступають «естимаційним орієнтиром», 
що дозволяє суспільству ідентифікувати себе через гідність та стійкість. Це 
повідомлення зміцнює внутрішню самооцінку громадян, пропонуючи раціо-
нальну сміливість замість маніпуляції стражданням.

3. Регулювання та державні стандарти. 
В умовах війни межа між соціальною рекламою та мобілізаційним кон-

тентом стає тонкою. Проте, спираючись на загальні принципи державного 
регулювання етичних стандартів, соціальна реклама зберігає свою ефектив-
ність лише за умови прозорості та відповідності суспільним інтересам. При-
клад проєкту «Залізні люди» від Укрзалізниці демонструє, як через емпатію 
та визнання професійного героїзму, а не прямі ідеологічні заклики форму-
ється вищий рівень довіри

Аналіз української соціальної реклами 2022–2025 років підтверджує, що 
етика стала фундаментом ефективності комунікації. Відповідно до визначе-
них завдань встановлено, що перехід від «шокової реклами» до «комунікації 
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стійкості» сприяє збереженню ментального здоров’я всієї нації. Соціальна 
реклама в Україні сьогодні – це інструмент, що перетворює колективний біль 
на колективну силу, дотримуючись принципів правдивості, поваги до люд-
ської гідності та етичного імперативу.

Андрій КУШЕРСЬКИЙ
здобувач ступеня доктора філософії

Навчально-наукового інституту журналістики
Київського національного університету імені Тараса Шевченка

andrii.kusherskyi@knu.ua

РОЛЬ БІБЛІОТЕК У РОЗВИТКУ АЛЬТЕРНАТИВНИХ МОДЕЛЕЙ РОЛЬ БІБЛІОТЕК У РОЗВИТКУ АЛЬТЕРНАТИВНИХ МОДЕЛЕЙ 
НАУКОВОГО ВИДАВНИЦТВАНАУКОВОГО ВИДАВНИЦТВА

Сучасний розвиток технологій постійно вносить корективи у процеси нау-
кової комунікації, у тому числі і видавництва як одного з каналів її реалізації. У 
світлі поширення принципів відкритої науки наукова комунікація все більше 
трансформується та переходить від традиційних моделей, основною харак-
теристикою яких є орієнтація на друковані видання, або їх електронні копії, 
які здебільшого обмежені у доступі, до використання відкритих цифрових 
платформ. В основі їх функціонування моделі сфокусовані на максимальний 
доступ до інформації, і що важливо, без фінансових бар’єрів. Сьогодні наукова 
комунікація включає не лише формальні засоби, такі як публікації в рецензо-
ваних журналах, але й неформальні електронні розсилки, блоги в соціальних 
мережах, вікі та повідомлення у форматі твітів [6, 2].  Більшість дослідників 
погоджуються, що майбутнє сталої наукової комунікації  – це не лише міжна-
родна англомовна публікаційна модель, а екосистема різноманітних, багато-
мовних і суспільно орієнтованих форм поширення знань. Підтвердження цієї 
думки знайшло своє відображення на міжнародному рівні та було реалізовано 
у Helsinki Initiative on Multilingualism in Scholarly Communication [5]. Різнома-
ніття академічного контенту, що забезпечується бібліотечним видавництвом 
як на національному, так і на міжнародному рівнях, є необхідним для збере-
ження досліджень із широкого кола глобальних і локальних тем, натхненних 
різними науковими школами та представлених різними мовами [4, с. 45].

Виконання функції збереження масиву інформації бібліотекою вже давно 
є лише однією з широкого кола послуг, які надаються нею, а особливо якщо 
ми говоримо про академічні бібліотеки, які є невід’ємною частиною універ-
ситетського кампусу. Як зазначають Тетяна Колесникова та Алла Миргород-
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ська [1], досліджуючи питання запровадження моделі «Library Publishing» в 
Україні, будь-яке питання, що стосується документування знання та визна-
чено університетською спільнотою як таке, що вимагає активної підтримки 
бібліотеки, має увійти до сфери її послуг. 

	 Згідно визначенню Асоціації бібліотечних видавців, під бібліотечним 
видавництвом слід розуміти діяльність академічних і наукових бібліотек та 
консорціумів, спрямовану на створення, поширення і збереження наукових, 
освітніх і творчих робіт. Воно передбачає виробничий процес, публікацію 
оригінального контенту та його сертифікацію (зокрема через рецензування 
або інституційний бренд). Спираючись на базові цінності бібліотек і розвива-
ючи традиційні навички бібліотекарів, воно відрізняється від інших сфер ви-
давничої діяльності орієнтацією на (діамантовий) відкритий доступ, а також 
готовністю підтримувати неформальні та експериментальні форми наукової 
комунікації й кидати виклик усталеним практикам [9]. Програми бібліотеч-
ного видавництва мають потужну орієнтацію на принципи рівності, різнома-
ніття та інклюзії (EDI), водночас зміцнюючи бібліорізноманіття у міжнарод-
ному середовищі наукової комунікації [3].

Бібліотечне видавництво розвивалось як відповідь на тенденції розвит-
ку наукової комунікації ХХ століття, що характеризувалось зростанням ролі 
комерційних видавців у контролі доступу до наукової інформації, що для бі-
бліотек досить часто супроводжувалось високими витратами на підписки 
наукових журналів, що обмежувало фінансування інших ініціатив. Для ав-
торів відкритий доступ, що часто вимагає високих авторських внесків (APC), 
може створювати фінансовий тягар, особливо для дослідників із регіонів з 
обмеженими ресурсами. Залежність від комерційних видавництв підкріплює 
потребу у неприбуткових рішеннях [2, с. 23]. Розрив між виробниками нау-
кової літератури та посередниками, які купують її для споживання іншими, 
породив дисфункційні економічні відносини [8, 9].

Загалом бібліотечне видавництво охоплює широкий спектр напрямків 
діяльності, причому рівень їх реалізації суттєво варіюється залежно від кон-
кретної установи. У більшості випадків до ключових напрямків бібліотечного 
видавництва належать наступні. Найперше, це надання та підтримка видав-
ничих платформ для публікації наукової літератури: журналів, монографій, 
збірників конференцій тощо. Організація таких платформ може здійснюва-
тись як на основі внутрішньої інфраструктури (наприклад Edinburgh Diamond. 
https://journals.ed.ac.uk/), так і з залученням зовнішнього хостингу (Liverpool 
John Moores University Open Journal Service. https://openjournals.ljmu.ac.uk/). 

Іншим важливим напрямком є видання журналів відкритого доступу. 
Зокрема у Directory Open Access Journal (DOAJ) представлено близько 170 
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журналів, що видаються бібліотеками самостійно або у співпраці з інши-
ми установами. У межах цього напряму академічні бібліотеки досить часто 
звертають увагу на інноваційні видання, зокрема мультимедійні журнали, 
скажімо, журнал бібліотеки Університету Еморі – «Southern Spaces» (https://
southernspaces.org/). Водночас бібліотеки підтримують і видають так звані 
«нішеві» журнали, вузькоспеціалізовані та мультидисциплінарні видання, 
які зазвичай не охоплюються традиційними видавцями через обмеженість 
аудиторії. Серед таких прикладів варто згадати «The International Journal of 
Screendance», що видається бібліотеко Університету штату Огайо (https://
screendancejournal.org/) та «Informal Logic», що публікується в Університеті 
Віндзора у Канаді, (https://informallogic.ca/index.php/informal_logic/index).  

На відміну від західних практик, в українському контексті більшість жур-
налів, що видаються бібліотеками або за їх участі, зосереджені на підтримці 
наукової комунікації в суто професійній сфері, тобто присвячені питанням 
бібліотечної та інформаційної науки. 

Як окремий ключовий напрям бібліотечного видавництва слід розглядати  
управління репозитаріями відкритого доступу, що дозволяють зберігати та по-
ширювати науковий доробок університетської спільноти. Репозитарії все часті-
ше розглядаються не лише як місце для архівації даних, а як платформи для 
повноцінного видавництва. На думку Пола Ройстера, координатора із наукової 
комунікації бібліотеки Лав, Університету Небраски-Лінкольна (США), «… вони 
(репозитарії) добре підходять, щоб стати онлайн видавництвами, які надають 
голос широкому колу авторів…» [7, с. 126]. В Україні здебільшого роль репози-
таріїв зосереджувалася на архівуванні кваліфікаційних (дипломних і дисерта-
ційних) робіт, збереженні електронних копій періодичних видань та інших ре-
зультатів наукової діяльності. Водночас у контексті розвитку політики відкритої 
науки спостерігається поступова трансформація ролі репозитаріїв: вони дедалі 
активніше використовуються для оперативного поширення навчальних мате-
ріалів і результатів досліджень, зокрема шляхом розміщення препринтів, до-
слідницьких даних та інших нетрадиційних форм наукової комунікації.

Бібліотечне видавництво відрізняється від комерційного тим, що не орі-
єнтоване на прибуток, а працює в інтересах академічної спільноти, стаючи 
своєрідною відповіддю на кризу доступу та зростання вартості передплати. 
Його спрямованість на відкритий доступ співвідноситься з базовим призна-
ченням бібліотеки – забезпечення доступу до знань, що сприяє демократи-
зації науки. На відміну від традиційних видавництв бібліотеки більш відкри-
ті до публікації нових форматів видань. Ефективність та успіх бібліотечного 
видавництва значною мірою визначається організацією комунікації з нау-
ковцями. Саме це дозволяє зміщувати роль бібліотеки з допоміжного під-
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розділу, який збирає та зберігає науковий контент, до активного учасника 
наукової комунікації, здатного забезпечувати весь життєвий цикл наукового 
продукту, від його створення до публікації та поширення. 
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Сучасний медіапростір вимагає від суб’єктів публічної комунікації не 
лише оперативного інформування, а й ефективного представлення інфор-
мації, зокрема через заголовки як ключові елементи тексту. Саме заголовок 
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часто стає головною та чи не єдиною точкою контакту реципієнта з пові-
домленням. Відтак він має не лише інформувати про контекст публікації, але 
й надавати читачеві тлумачення події. Особливої ваги ця функція набуває в 
умовах кризи, коли інформаційна чутливість суспільства значно зростає, а 
елементи публічної комунікації визначають фокус уваги аудиторії.  

Актуальність дослідження зумовлена необхідністю аналізу ролі новин-
них заголовків як інструменту формування інформаційного порядку денно-
го. Вагомого значення набувають публікації пресслужб органів місцевого са-
моврядування прифронтових міст України, які під час війни мають не лише 
інформувати населення про життєдіяльність громад, а й стратегічно впли-
вати на інформаційний простір з метою формування уявлення аудиторії про 
події, їхню динаміку та контрольованість. 

Мета роботи – з’ясувати, як заголовки новин на сайті Харківської місь-
кої ради формують інформаційний порядок денний у прифронтовому місті в 
умовах кризи. Емпіричною базою слугують новини на аналізованому ресур-
сі, опубліковані протягом серпня 2025 р. 

У межах дослідження було застосовано комплексний підхід, який перед-
бачав моніторинг, кількісний і якісний аналізи. Це дозволило розглядати за-
головок не тільки як складову тексту, а й як чинник, що впливає на визна-
чення меж сприйняття інформації в медіапросторі. 

Дослідження спирається на концепцію agenda-setting, запропоновану 
медіадослідниками Максвеллом МакКомбсом і Дональдом Едвардом Шоу, 
згідно з якою медіа не просто відображають реальність, а й визначають, що 
думає аудиторія [2]. 

Важливим також є підхід дослідника комунікацій Роберта Ентмана до 
фреймінгу. Він пояснює, яким чином медіа акцентують увагу на окремих ас-
пектах подій, тим самим впливаючи на їхню інтерпретацію [1]. 

Результати. Загалом було проаналізовано 131 заголовок новин. Най-
частіше вживаними є такі слова та словосполучення: «Харків» (55 згадок), 
«Ігор Терехов» (25), а також слова, пов’язані з транспортною інфраструкту-
рою («рух транспорту», «тролейбус», «трамвай», «автобус», «метро») – 24 
згадки (рис. 1). 

Це свідчить про концентрацію інформаційного порядку денного навко-
ло міської ідентичності, діяльності місцевої влади та функціонуванні інфра-
структури. Отже, можемо зробити висновок, що заголовки формують уяв-
лення про місто як цілісну та керовану систему навіть в умовах кризи.

Крім того, варто звернути увагу на баланс кризової та некризової тема-
тики. Так, лише 46 заголовків прямо чи опосередковано стосуються кризи – 
війни, тоді як 85 не пов’язані безпосередньо з воєнними подіями. Це свідчить 
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про стратегію пресслужби Харківської міської ради, спрямованої на балансу-
вання в інформаційному порядку денному. Попри продовження висвітлення 
війни як ключового контексту, комунікація не зосереджується виключно на 
ній. Навпаки, пресслужба намагається з різних боків продемонструвати, що 
місто живе та розвивається.

Таким чином, створюється ефект нормалізації повсякденності, коли по-
ряд із кризовими повідомленнями активно транслюються новини про функ-
ціонування міської інфраструктури, соціальні ініціативи чи управлінську ді-
яльність.

У більшості заголовків суб’єктом дії виступають органи міської влади чи 
їхні представники. Прикладами таких заголовків є: «Ігор Терехов провів під-
сумкову зустріч з представницею УВКБ ООН в Україні» [3]; «Харків відшкодує 
санаторно-курортне лікування ветеранів війни» [6]; «Міськрада затвердила 
Програму з увічнення пам’яті захисників» [5] тощо. У таких випадках най-
частіше суб’єкт дії чітко окреслений та є агентом, котрий реалізовує ціле-
спрямовану дію. Водночас суб’єктами, на яких спрямована ця дія, виступа-
ють містяни, інфраструктура чи соціальні об’єкти. 

Показовим є те, що навіть у заголовках, які пов’язані з кризовими умова-
ми, суб’єктом залишається влада, а не сама криза: «Ігор Терехов: Укриття в 
Харкові мають постійно вдосконалюватися» [4]; «У Харкові відновили понад 
два кілометри пошкоджених обстрілами водогонів» [8]; «У Харкові віднови-
ли понад 140 будинків» [7] та ін. Тут криза присутня лише як контекст або 
причина, але не як активний суб’єкт дії. Воєнні умови, від яких практично 
щодня потерпає місто, репрезентуються через наслідки або дії, спрямовані 
на їх подолання. 

Такий підхід сприяє зміщенню фокусу уваги з руйнівної природи кризи 
на процес її подолання місцевою владою. Зрештою в аудиторії формується 
уявлення про контрольованість ситуації, де ключову роль відіграє діяльність 
міськради. Така комунікація спрямована на формування довіри до влади 
та відчуття стабільності навіть в умовах інформаційної та соціальної тур-
булентності. 

Висновки. За результатами дослідження можна стверджувати, що заго-
ловки новин на сайті Харківської міської ради в умовах кризи не лише інфор-
мують аудиторію, а й сприяють створенню конкретної стратегічної інтерпре-
тації, якою керуватиметься реципієнт для розуміння матеріалу.  Формування 
інформаційного порядку денного при цьому здійснюється через 1) частот-
ність використання ключових лексем; 2) балансування кризової та некри-
зової тематики; 3) акцент на активній і результативній дії. Домінування 
кількості заголовків, не пов’язаних із кризою, свідчить про прагнення проде-
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монструвати безперервність життєдіяльності міста попри війну. Водночас у 
заголовках про кризу увага зосереджується на відновленні, вдосконаленні, 
діяльності, а не на занепаді. Зрештою, такі заголовки стають інструментом 
конструювання медіареальності, де криза інтерпретується як контрольова-
ний процес, на який влада здатна реагувати та вже оперативно це робить. 
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ФРАГМЕНТАЦІЯ МЕДІАРЕАЛЬНОСТІ В СУЧАСНІЙ ЖУРНАЛІСТИЦІ: ФРАГМЕНТАЦІЯ МЕДІАРЕАЛЬНОСТІ В СУЧАСНІЙ ЖУРНАЛІСТИЦІ: 
БІБЛІЙНИЙ ДИСКУРС ЯК МОДЕЛЬ ПОДОЛАННЯ СОЛІПСИЗМУБІБЛІЙНИЙ ДИСКУРС ЯК МОДЕЛЬ ПОДОЛАННЯ СОЛІПСИЗМУ

Сучасний інформаційний простір перебуває у стані постійної трансфор-
мації, пов’язаної з розвитком цифрових технологій, соціальних мереж та 
нових форм медіакомунікації. У цих умовах журналістика перестає бути 
єдиним джерелом інформації та дедалі більше функціонує у середовищі, де 
аудиторія отримує новини з великої кількості різних джерел. Така ситуація 
призводить до фрагментації медіареальності, тобто поділу інформаційного 
простору на окремі частини, які можуть суттєво відрізнятися за змістом, ін-
терпретацією подій та системою цінностей.

Фрагментація медіареальності є однією з ключових характеристик сучас-
ної журналістики. Вона проявляється у формуванні «інформаційних буль-
башок», коли користувач отримує переважно той контент, який відповідає 
його попереднім інтересам та переконанням [5].

Алгоритми соціальних мереж і новинних платформ підбирають інформа-
цію індивідуально для кожного користувача, що, з одного боку, підвищує 
зручність споживання контенту, але з іншого, – обмежує доступ до альтер-
нативних точок зору. У результаті людина поступово занурюється у власний 
інформаційний світ і сприймає його як об’єктивну реальність.

У цьому контексті особливого значення набуває поняття соліпсизм, яке 
традиційно розглядається у філософії як суб’єктивно-ідеалістична філософ-
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ська теорія, за якою існує тільки людина і її свідомість, а об’єктивна дійсність 
існує лише в свідомості індивіда [4, с. 444].

Це позиція, відповідно до якої існує лише власна свідомість, а зовнішній 
світ може бути поставлений під сумнів. У сучасних медіа соліпсизм набуває 
нового змісту та проявляється у вигляді інформаційної ізоляції. Людина по-
чинає довіряти лише тим джерелам, які підтверджують її переконання, і від-
кидати будь-яку інформацію, що суперечить її уявленням про світ. У межах 
цього дослідження такий стан у медіасфері пропонується позначати як меді-
асоліпсизм – форму інформаційної ізоляції, за якої індивід сприймає власну 
медійну картину світу як єдину можливу реальність.

За таких умов особливої ваги набуває інтегративна функція журналісти-
ки, пов’язана з підтриманням спільної інформаційної реальності. Саме жур-
налістські стандарти – достовірність, баланс думок, перевірка фактів, відпо-
відальність перед аудиторією – створюють основу для суспільної довіри до 
медіа. Без цієї довіри суспільство втрачає здатність до конструктивного діа-
логу, що особливо небезпечно в умовах соціальних і політичних криз.

Фрагментація медіареальності тісно пов’язана і з кризою довіри до тра-
диційних медіа. Сучасна аудиторія дедалі частіше звертається до альтерна-
тивних джерел інформації – блогерів, телеграм-каналів, соціальних мереж, 
які не завжди дотримуються професійних стандартів журналістики [6]. Це 
посилює ризики поширення фейків, маніпуляцій і дезінформації, а також 
ускладнює процес верифікації інформації самою аудиторією.

Водночас фрагментація медіареальності не є виключно негативним 
явищем. Вона створює умови для розвитку нішевих медіа, спеціалізованих 
платформ та незалежних журналістських проєктів. Проте без професійної 
відповідальності та етичних орієнтирів така різноманітність може перетво-
рюватися на інформаційний хаос.

У психологічному аспекті фрагментація медіареальності впливає на 
сприйняття людиною навколишнього світу. Постійний потік інформації, що 
надходить з різних джерел, перевантажує увагу, знижує здатність до кри-
тичного осмислення та посилює емоційне, а не раціональне сприйняття по-
відомлень. Це робить аудиторію більш уразливою до маніпулятивних впли-
вів [2].

У ситуації розпаду спільного інформаційного поля особливого значення 
набувають комунікаційні системи, здатні формувати надіндивідуальні смис-
ли, моральні орієнтири та спільні наративи. Саме в цьому аспекті біблійний 
дискурс може бути розглянутий не лише як релігійний або культурний фе-
номен, а як модель комунікації, що протистоїть ізоляції індивідуалізованих 
інформаційних світів.
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Сучасна дослідниця С. Петренко зазначає: «Біблія  є  засобом  передачі,  
транслятором  ціннісної,  духовної інформації (як синхронічно – по горизон-
талі: у певному просторі [соціумі]  і  часі  [епоха,  часовий  період  тощо],  так  
і  діахронічно-вертикально:  крізь  призму  століть  і  суспільно-історичних 
формацій» [3, c. 49].

Біблійний дискурс можна розглядати як один із перших прикладів ма-
сової комунікації, що об’єднувала різні соціальні групи навколо спільних 
цінностей. Його тексти передавалися з покоління в покоління, створюючи 
спільну культурну та моральну основу суспільства. У цьому сенсі біблійний 
дискурс виконував функцію, подібну до сучасної журналістики – забезпечу-
вав існування єдиної інформаційної реальності [3].

Особливу цінність біблійного дискурсу для осмислення сучасної журна-
лістики становлять його універсальність, діалогічність та ціннісна орієнтова-
ність. Біблійні тексти звертаються до загальнолюдських категорій – правди, 
відповідальності, справедливості, співчуття, взаєморозуміння. Крім того, діа-
логічна природа біблійного тексту, що виявляється у взаємодії різних голосів 
і позицій, може бути співвіднесена з журналістським принципом балансу ду-
мок та необхідністю представлення різних сторін суспільного діалогу.

У сучасній журналістиці біблійний дискурс може виступати як модель 
комунікації, що базується на довірі, відповідальності та повазі до аудиторії. 
Зокрема, журналісти можуть використовувати принципи чесності та відкри-
тості у поданні інформації, що сприятиме зміцненню довіри до медіа.

У сучасній журналістиці біблійний дискурс може виступати не як релі-
гійна доктрина, а як ціннісно-комунікаційна модель, заснована на довірі, 
відповідальності та повазі до аудиторії. Особливо актуальним це є в умовах 
війни та інформаційного протистояння, коли медіа виконують не лише ін-
формаційну, а й консолідаційну функцію, підтримуючи моральну стійкість 
суспільства та протидіючи дезінформації.

Подолання медіасоліпсизму потребує комплексного підходу, що вклю-
чає розвиток медіаграмотності, підвищення професійного рівня журналістів, 
удосконалення редакційної політики та посилення культури перевірки фак-
тів. Важливу роль у цьому процесі відіграє журналістська освіта, оскільки 
саме вона формує розуміння професійної та суспільної відповідальності за 
слово.

Отже, фрагментація медіареальності в сучасній журналістиці створює пе-
редумови для формування медіасоліпсизму як форми інформаційної ізоляції 
індивіда. У цих умовах біблійний дискурс може бути осмислений як інтегра-
тивна модель комунікації, що ґрунтується на спільних цінностях, діалогічно-
сті та моральній відповідальності. Його принципи можуть бути адаптовані 
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до сучасної журналістської практики як засіб підтримання спільної інформа-
ційної реальності та суспільного діалогу.
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ПРАКТИКИ ВИКОРИСТАННЯ USER-GENERATED CONTENT ПРАКТИКИ ВИКОРИСТАННЯ USER-GENERATED CONTENT 
ЯК ІНСТРУМЕНТУ РЕКЛАМНИХ СТРАТЕГІЙ УКРАЇНСЬКИХ БРЕНДІВ ОДЯГУЯК ІНСТРУМЕНТУ РЕКЛАМНИХ СТРАТЕГІЙ УКРАЇНСЬКИХ БРЕНДІВ ОДЯГУ

Тривалий час fashion-індустрія використовувала переважно класичні 
інструменти промоції: реклама в друкованих медіа, продакт плейсмент та 
контент-маркетинг. Проте сьогодні, в умовах перенасичення інформацій-
ного простору та феномену «банерної сліпоти», спостерігається стійкий 
запит аудиторії на автентичність. Сучасні українські бренди одягу активно 
інтегрують у свої комунікаційні стратегії user-generated content (UGC) – кон-
тент, органічно створений та опублікований користувачами продукції. На це 
вплинули такі фактори, як стрімкий розвиток алгоритмів соціальних мереж, 
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зростання популярності диджитал-інструментів для шопінгу (сервіси, плат-
форми, сайти) та необхідність будувати довіру аудиторії без офлайн-інстру-
ментів.

Як зазначає у своїх працях Ф. Котлер, в умовах сучасних комунікацій тех-
нологічний фактор і зміна платформ споживання контенту змушують бренди 
переходити від традиційної корпоративної моделі мовлення до парадигми 
H2H (Human-to-Human), де головним амбасадором бренду стає звичайний 
лояльний клієнт. Крім того, згідно з глобальним дослідженням маркетинго-
вої платформи Stacklа, 79 % споживачів стверджують, що користувацький 
контент суттєво впливає на їхні рішення про покупку і викликає значно біль-
ше довіри, ніж традиційна корпоративна реклама.

Мета дослідження – визначити використання UGC-контенту як ефектив-
ного інструменту рекламної практики на українському ринку легкої промис-
ловості. Досягнення поставленої мети передбачає виконання таких завдань:

1.	 З’ясувати засади функціонування користувацького контенту (user-
generated content) у сучасній системі маркетингових комунікацій.

2.	 Проаналізувати практичні кейси інтеграції UGC-інструментів у ко-
мунікаційну діяльність українських брендів одягу (на прикладі CHER’17, JUL, 
COOSH, Keepstyle тощо) за 2025 р.;

3.	 Визначити цілі використання UGC у рекламних стратегіях вказаних 
брендів.

Матеріали і методи. Емпіричну базу дослідження становлять рекламні 
матеріали українських брендів легкої промисловості (зокрема CHER’17, JUL, 
COOSH, Keepstyle), що містять елементи користувацького контенту (UGC) та 
були опубліковані протягом 2025 р. у цифрових каналах комунікації (соці-
альні мережі, офіційні сайти брендів, рекламні кампанії). У дослідженні за-
стосовано комплекс взаємодоповнюючих методів. Зокрема, використано 
кейс-аналіз для детального вивчення практик інтеграції UGC у комунікацій-
ні стратегії окремих брендів. Якісний аналіз дозволив ідентифікувати типи 
користувацького контенту, формати його подачі.

Результати. Сучасні UGC-стратегії українських виробників одягу (таких 
як CHER’17, JUL, COOSH та Keepstyle) спрямовані на досягнення трьох клю-
чових цілей: подолання бар’єрів «очікування/реальність», формування ло-
яльної спільноти (ком’юніті) та органічне збільшення охоплень. Подолання 
бар’єрів покупки є критичним для e-commerce. Професійна студійна зйомка 
не завжди дає розуміння, як річ виглядатиме на людях з різними типами 
фігур. Наприклад, мас-маркет бренд One by One та бренд жіночого одягу 
JUL зробили фотографії реальних клієнток основою рекламних комунікацій. 
Вони систематично збирають відмітки користувачок і формують з них пов-
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ноцінні рубрики в Instagram Stories (Highlights) або інтегрують безпосеред-
ньо у стрічку новин. UGC у цьому контексті виконує функцію потужного «со-
ціального доказу» (social proof), що генерує значно вищий рівень конверсії, 
адже покупці бачать одяг на реальних жінках у буденних обставинах.

Формування лояльності та емоційного зв’язку яскраво прослідковується у 
стратегіях брендів із чітко вираженим естетичним позиціонуванням. Напри-
клад, український бренд COOSH вибудував навколо себе потужну спільноту 
завдяки трансляції певного стилю життя (lifestyle). Їхні клієнтки самостійно 
генерують контент – естетичні фото та відео повсякденних образів у дзерка-
лах, кав’ярнях чи на вулицях, демонструючи інтеграцію речей бренду у свій 
базовий гардероб. Публікація такого контенту на офіційній сторінці стає для 
споживачок маркером соціального підтвердження, приналежності до ком’ю-
ніті з витонченим візуальним смаком, а для бренду – органічною рекламою.

Крім того, алгоритмічні стрічки зробили популярними формати «розпа-
ковок» (unboxing), відео «Get Ready With Me» (GRWM) та стилізації (styling). 
Українські бренди CHER’17 та Keepstyle майстерно використовують цей 
тренд для роботи з аудиторією 18–25. Зокрема, Keepstyle стимулює покуп-
ців знімати вірусні та емоційні відео у стилі гранж та стритстайл у TikTok. 
Завдяки проактивній комунікації та заохоченню (наприклад, розіграшам за 
відео з відміткою або реакціям офіційного акаунту в коментарях), компанії 
перетворюють своїх клієнтів на мережу мікроінфлюенсерів.

Важливим аспектом використання UGC є також зворотний зв’язок від 
бренду. Аналізуючи контент, який генерують користувачі, бренди отриму-
ють безкоштовні інсайти щодо того, як саме клієнти комбінують їхній одяг, 
які елементи гардероба користуються найбільшим попитом у повсякден-
ному житті, та які недоліки варто виправити у наступних колекціях. Також 
бренд може реагувати коментарями та заохоченнями, пропонувати сертифі-
кати та знижки тощо.

Висновки. UGC-стратегії у сфері українського fashion-ритейлу трансфор-
мувалися з допоміжного інструменту комунікації у системоутворюючий еле-
мент рекламних практик, що інтегрується на всіх етапах взаємодії бренду 
зі споживачем. Результати дослідження засвідчують, що використання ко-
ристувацького контенту виконує комплекс взаємопов’язаних функцій: зни-
жує невизначеність під час прийняття рішення про покупку через ефект 
«соціального доказу», сприяє формуванню емоційно залучених спільнот 
навколо бренду та забезпечує органічне масштабування охоплень у цифро-
вому середовищі.

Встановлено, що ефективність UGC зумовлена поєднанням автентичнос-
ті контенту, алгоритмічної логіки соціальних платформ і активної модерації з 
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боку брендів, які перетворюють споживачів на мережу мікроінфлюенсерів. У 
цьому контексті користувацький контент виконує не лише комунікаційну, а 
й аналітичну функцію, виступаючи джерелом інсайтів щодо поведінки, упо-
добань і досвіду аудиторії.

Інтеграція user-generated content у рекламні стратегії українських брен-
дів одягу є не ситуативною практикою, а стратегічною необхідністю, що ви-
значає здатність бренду адаптуватися до змін цифрового середовища, фор-
мувати довіру та забезпечувати довгострокову конкурентоспроможність в 
умовах високої динаміки ринку та трансформації споживацьких моделей 
поведінки.

Світлана ПЕТРЕНКО,
доктор філософії в галузі журналістики, 

доцентка факультету журналістики
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БІБЛІЯ ЯК УНІКАЛЬНЕ МЕДІА ТА ДЖЕРЕЛО ДОСЛІДЖЕНЬ: БІБЛІЯ ЯК УНІКАЛЬНЕ МЕДІА ТА ДЖЕРЕЛО ДОСЛІДЖЕНЬ: 
ПСИХОЛОГІЧНИЙ АСПЕКТПСИХОЛОГІЧНИЙ АСПЕКТ

Унікальним психологічним феноменом і медіа є Біблія – найдавніший 
та найтриваліший «медіаканал» людства, що впродовж тисячоліть транс-
лює базові ціннісні сенси, моральні імперативи та культурні коди [1 ; 2]. Ця 
Книга Книг писалася протягом 16 століть, пережила не один період, коли її 
намагалися знищити, перекладена на найбільшу кількість мов і натепер є 
бестселером з найчисленнішим у світі накладом [3]. Традиційно вважаєть-
ся релігійним джерелом, оскільки є основою релігійних учень і віроспові-
дань, передусім християнства як однієї з найпоширеніших світових релі-
гій. Біблію справедливо називають Святим Письмом, Словом Божим, адже 
трансльована нею інформація через унікальну систему духовно-соціальної 
комунікації спрямована від Бога-Творця як Першоджерела (Абсолюту, Ви-
щого Розуму, Верховного Комуніканта) в суспільство з метою його гармо-
нізації.

Погляд на Біблію [4] як на медіа та її дослідження з позицій соціальноко-
мунікаційного підходу (СК-підхід) і журналістики відкриває глибше розумін-
ня соціальних проблем і суспільних процесів та пов’язаність із ними психое-
моційного стану як окремого індивіда, так і суспільства загалом. Це робить 
Біблію актуальним джерелом наукових досліджень, особливо в умовах су-
часних локальних і глобальних викликів і загроз.
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На біблійний ціннісний, морально-етичний базис як основу формуван-
ня світоглядної та професійної позиції  журналіста спираються у своїх пра-
цях науковці львівської школи журналістики В. Лизанчук, Т. Лильо, Й. Лось,            
Я. Максим’юк, Ю. Мельник, Т. Хоменко, О. Федик та ін. Зокрема, аксіологічні 
наративи Біблії покладені в основу концепції світоглядної публіцистики, ви-
кладеної Й. Лосем [5]. О. Федик звертає увагу на сакральну сутність мови, її 
духовну природу, і Слово як духовний інструмент творення [6].

Здійснене нами комплексне дослідження біблійного дискурсу з позиції 
СК-підходу, підтвердило унікальні медійні властивості цього сакрального 
джерела [1], абсолютну метафізичну природу трансльованого в ньому Слова 
та його суспільну цінність [7]. Виявлено онтологічно-аксіологічну систему ві-
тальних цінностей людства, що, будучи базисом суспільних відносин, забез-
печує їхню гармонізацію [8].

Біблія пов’язана з психологією  через спільний інтерес до внутрішнього 
світу людини, її емоцій, поведінки та пошуку сенсу життя. Проте, якщо пси-
хологія  науково вивчає психіку та механізми поведінки, то Біблія пропонує 
духовний та етичний погляд на природу людини, її стосунки з Богом та ото-
ченням, а тому є психологічним феноменом, вартим пізнання. 

Як унікальне медіа та психологічний феномен Біблія ґрунтовно розкриває 
сутність особистісного та суспільного Добра , Щастя, Миру, Безпеки, Спокою, 
закони, закономірності, умови й алгоритми їхнього досягнення як духовного 
стану людини і людства загалом, розрізняє між духовним і тілесним (станом 
та емоціями). Вона формує суспільну свідомість, пропонуючи універсальні 
відповіді на екзистенційні питання (життя, смерть, добро і зло) та висту-
пає фундаментом духовної культури, інтегрованим в історичний розвиток 
цивілізації. Біблійні імперативи спонукають до життєво важливого вибору: 
«Життя та смерть дав я перед вами, благословення та прокляття. І ти вибери 
життя, щоб жив ти та насіння твоє» (Повт. 30:19); «Тільки будь дуже сильний 
та відважний, щоб додержувати чинити за всім тим Законом, що наказав був 
тобі Мойсей, Мій раб, – не відхилишся від нього ні праворуч, ні ліворуч, щоб 
щастило тобі в усьому, де ти будеш ходити» (І. Нав. 1:8).

Психологія тісно пов’язана з цінностями, оскільки вони є фундаменталь-
ними орієнтирами, що формують характер, визначають цілі, рішення та по-
ведінку людини. Вони забезпечують внутрішню цілісність особистості, до-
помагають відрізняти добро від зла, та є запорукою автентичного щастя, 
самореалізації й психологічної стійкості перед життєвими труднощами.

В умовах тривалої російської агресії проти України, війни на Близькому 
Сході та  конфліктів в інших регіонах світу особливо актуальними цінностя-
ми є мир, безпека, спокій. Дослідження біблійного дискурсу виявило апріорі 
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духовну (метафізичну) природу цих категорій, трансформованих в умовах 
сучасного фізично-віртуального світу. В біблійному дискурсі тема миру є 
ключовою, пов’язаною з Життям і Добром, а сам «мир» розуміється як: 1) 
ситуативний стан спокою, відсутності конфліктів, воєн тощо; 2) стан гармо-
нії внутрішнього та зовнішнього світу людини; 3) вищий духовний мир як 
результат духовної взаємодії з духовним Першоджерелом – Богом-Творцем, 
Вищим Розумом, Верховним Комунікантом. Вищий духовний мир (Мир) у бі-
блійному дискурсі постає як життєво важливий стан особи та суспільства, 
що забезпечує гармонію життєдіяльності та розвитку й є одним із базових 
чинників і необхідних умов цього.

На основі якісного та кількісного аналізу категорії «мир», вивчення фено-
менальних властивостей виявлено духовну компоненту Миру як вітальної 
цінності та чинника сталого, вищого миру, а також виділено 5 основних під-
категорій категорії «мир», що описано в окремій статті, поданій для публі-
кації.

Пов’язаною з миром цінністю є безпека. У Біблії безпека подається у двох 
вимірах – як справжня (правдива) цінність (Прип. 1:31-33) та оманлива, удава-
на «безпечність» (Йов, 12:6). Слово Боже звертає увагу на фальшиві цінності, 
наративи, оману, маніпуляції: «Бо коли говоритимуть: Мир і безпечність, тоді 
несподівано прийде загибіль на них, як мука тієї, що носить в утробі, і вони 
не втечуть!» (1Сол. 5:3). А також вказує на джерело сталого миру та безпеки: 
«У спокої я ляжу, і засну, бо Ти, Господи, єдиний даєш мені жити безпечно!» 
(Пс. 4:9).

В умовах миру та безпеки людина та людство отримують спокій. У бі-
блійному дискурсі «спокій» чітко визначається як духовна категорія, пов’я-
зана зі станом внутрішнього миру особи, що зберігається сталим незалеж-
но від зовнішніх обставин. Зокрема, Біблія описує та характеризує спокій 
як: 1) «спокій великий» як наслідок праведного життя людини («Праведний 
буде цвісти в його дні, а спокій великий – аж поки світитиме місяць» Пс. 
71:7); 2) «спокій глибокий» як наслідок пізнання «науки правди», що йде від 
Бога («Всі сини твої стануть за учнів Господніх, і спокій глибокий настане 
синам твоїм! Будеш міцно поставлена правдою, стань далеко від утиску, бо 
не боятимешся, і від страху, бо до тебе не зблизиться він» Іс.  54:13-14); 3) 
спокій як «плід уст» Божих, що веде до духовного та фізичного вздоров-
лення, і противага неспокою («Створю Я плід уст: «Спокій, спокій далекому 
та близькому!» говорить Господь, і вздоровлю його. А ті несправедливі – як 
море розбурхане, коли бути спокійним не може воно, і коли води його баг-
но й мул викидають. Для безбожних спокою немає, говорить Господь!» Іс. 
57:19-21); 4) «повний спокій» як наслідок довіри до Бога й опертя на Його 
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Слово («Думку, оперту на Тебе, збережеш Ти у повнім спокої, бо на Тебе 
надію вона покладає. Надійтеся завжди на Господа, бо в Господі, в Господі 
вічна твердиня!» Іс. 26:3-4); 5) «повний спокій – субота свята» як особливий 
час духовного відпочинку та комунікації з Богом («А він сказав до них: «Це 
те, що говорив Господь: Повний спокій, субота свята для Господа взавтра» 
Вих. 16:23); 6) спокій в Ісусі Христі, який можна знайти, отримати лише в 
Ньому внаслідок духовного примирення й єдності з Богом («Прийдіть до 
Мене, усі струджені та обтяжені, – і Я вас заспокою! Візьміть на себе ярмо 
Моє, і навчіться від Мене, бо Я тихий і серцем покірливий, – і «знайдете 
спокій душам своїм». Бо ж ярмо Моє любе, а тягар Мій легкий!» Мт. 11:28-
30); 7) суспільний спокій як цінність і соціальний стан, що пов’язує спокій 
особи, соціальної групи, суспільства загалом («І дбайте про спокій міста, 
куди Я вас вигнав, і моліться за нього до Господа, бо в спокої його буде і 
ваш спокій» Єр. 29:7).

Противагою є фальшивий, оманливий спокій, який визначається як: 1) 
«преспокійний спокій» – хибний спокій як наслідок гордині, егоїзму, легко-
важності та відсутності Добра («Ось оце була провина твоєї сестри Содоми: 
пиха, ситість їжі та преспокійний спокій були в неї та в її дочок, а руки вбо-
гого та бідного вона не зміцняла» Єз. 16:49); 2) безтурботність, толерантність 
до зла («І гнівом великим Я гніваюся на ті спокійні народи, на яких Я мало 
гнівався, а вони допомогли злому» Зах.1:15).

Спокій як психологічна категорія є необхідною умовою особистісної та 
суспільної гармонії, що в основі має ті ж базові моральні цінності, що Мир і 
Безпека. Це ще раз підтверджує взаємопов’язаність духовних ціннісних ка-
тегорій і законів, що розкриваються в біблійному дискурсі та є чинниками 
миру, добра, гармонізації суспільних відносин, і спонукає до поглибленого 
вивчення біблійної засадничої онтологічно-аксіологічної системи та її екс-
траполяції в сучасне соціальне й інформаційно-комунікаційне середовище. 
Метафізичний світ не вимірюється раціонально, тому його пізнання люди-
ною потребує відкритого розуму, здатного виходити за межі раціоналістич-
ного мислення у духовну метафізичну реальність, в якій навіть логіка є ір-
раціональною та вимагає віри та довіри тим відкритим людині знанням що 
транслює Біблія як унікальне медіа.

Умовні скорочення назв Книг Біблії: Вих. – Друга книга Мойсеєва: Вихід; 
Зах. – Книга пророка Захарії; Єз. – Книга пророка Єзекіїля; Єр. – Книга про-
рока Єремії;. І. Нав. – Книга пророка Ісуса Навина; Іс. – Книга пророка Ісаї; 
Йов. – Книга пророка Йова; Мт. – Свята Євангелія від Матвія; Повт. – П’ята 
книга Мойсеєва; Прип. – Книга приповістей Соломонових; Пс. – Книга псал-
мів; 1 Сол. – Перше послання ап. Павла до солунян.
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Постановка проблеми. Заголовок в інтернет-ЗМІ привертає увагу та по-
дає інформацію.  І тут важливо враховувати, що часто сприйняття матеріа-
лу обмежується лише прочитанням заголовка. На думку В. Здоровеги, «для 
дуже значної частини читачів (за деякими даними до 80 % читання газети 
обмежується читанням заголовків» [2, с. 108]), тоді як в онлайн-виданнях 
читачеві спершу пропонується тільки заголовок; щоб прочитати весь текст, 
потрібно перейти за заголовком на відповідну інтернет-сторінку. Прагнення 
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зацікавити споживача контенту зумовлює використання маніпуляцій у за-
головках, що часто виходять за межі журналістських стандартів. В інтернеті 
поширеними є заголовки-клікбейти. Термін «клікбейт» стосується частини 
контенту (зазвичай заголовка, хоча це може бути зображення, відео тощо), 
яка навмисно обіцяє, спотворює або маніпулює з метою залучення трафіку 
на вебсайт та збільшення кількості кліків.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Заголовки дедалі частіше ста-
ють об’єктом досліджень у журналістикознавстві, охоплюючи їхню структу-
ру, етичність, стилістику та функції.

Природу газетного заголовка вивчав відомий теоретик журналістики         
В. Здоровега. К. Головенко досліджувала засоби маніпуляції та використан-
ня маніпулятивних технік у заголовках електронних інформаційно-новинних 
текстів військово-політичної тематики електронної версії газети «Українська 
правда». Х. Дацишин проаналізувала тенденції у створенні заголовків новин 
в українських інтернет-медіа на матеріалах агрегатора новин ukr.net [1]. Г. Ша-
повалова визначила, що в назвах сучасних медіатворів їхні автори все часті-
ше використовують жаргонізми, діалектизми, емоційно-експресивну лексику. 

Об’єкт дослідження: заголовки матеріалів інформаційно-новинних й ана-
літичних YouTube-каналів (Zaxid.net, 24 Канал, 24 Канал онлайн, Телеканал 
Прямий, PTV UA, УНІАН TV, Ми Україна LIVE, OBOZ UA, «Україна сьогодні» за 
період січень–квітень 2026 р.).

Предмет дослідження: вербальні та графічні засоби реалізації клік-
бейту як маніпулятивного прийому в заголовках інформаційно-новинних 
YouTube-каналів медіа. Мета – проаналізувати заголовки інформаційно-но-
винних YouTube- каналів як засіб клікбейту. 

Дослідним матеріалом слугували 350 заголовків матеріалів, які оприлюд-
нили вищезазначені інформаційно-новинні та аналітичні YouTube-канали 
протягом січня–квітня 2026 р. За період 01.04–06.04.2026 не було виявлено 
клікбейту в заголовках каналів «Суспільне» й ТСН.

Використано методи дискурс-аналізу, аналітико-описовий, узагальнення.
Виклад основного матеріалу дослідження. CambridgeDictionary тлумачить 

clickbait як «інтернет-історію, назву, зображення тощо, які мають на меті при-
вернути увагу та заохотити людей натиснути посилання» [3]. Клікбейт-заго-
ловки часто містять інформацію, що повністю або частково не відповідає дійс-
ності. Найбільшої шкоди завдають випадки, коли користувач зафіксував у своїй 
пам’яті лише маніпулятивний заголовок, не ознайомившись зі змістом самого 
матеріалу, адже так відбувається поширення в соціумі неправдивої інформації.

Другим за популярністю серед користувачів всесвітньої мережі є ві-
деосервіс YouTube, що впливає на сучасний дискурс, зокрема новинний. 
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У ході дослідження було виявлено найпоширеніші вербальні засоби 
формування клікбейт-заголовків для привернення уваги користувачів 
YouTube. Одним із них є використання в заголовку імен експертів, полі-
тологів, суспільних авторитетів, відомих волонтерів, військових, громад-
ських діячів. 

Телеканал Прямий – «⚡️Таємна домовленість Венса і Орбана в Угор-
щині, Трамп зробив погрози відчаю / РЕЙТЕРОВИЧ» (08.04.2026); «💥Шок! 
Трамп готовий знищити Альянс! Союзники в паніці перед зустріччю у Ва-
шингтоні / ЧЕРНИШ» (05.04.2026).

Щоб створити враження унікальності пропонованої інформації, у заго-
ловках використовують фрази: «інсайд», «ексклюзивне інтерв’ю», «відверте 
зізнання», наприклад: 24 Канал – «⚡️НЕСПОДІВАНИЙ ІНСАЙД про Путіна! 
Ось, ДЕ ПОМІТИЛИ техніку росіян. ЗСУ РОЗНОСЯТЬ ЕНЕРГЕТИКУ ворога» 
(29.03.2026); PTV UA – «Буданов шокував КРАЇНУ ЗВЕРНЕННЯМ, у всіх відня-
ло ДАР МОВИ! Найбільше щастя за всю війну» (05.04.2026).

Особливу увагу привертає й інформація, що ніби випадково стала відома 
журналісту, тому в заголовках вживають конструкції з ознакою таємниці.

PTV UA – «Прямо в СИРІЇ із Зеленським сталося НЕБАЧЕНЕ?! Ці відео про-
сто не вкладаються У ГОЛОВІ, всі ЗАВМЕРЛИ» (05.04.2026); УНІАН TV – «ПЕ-
РЕГОВОРИ! Розкрили ТАЄМНИЦЮ змови Путіна і Трампа. Ось, коли ЗАВЕР-
ШИТЬСЯ війна / Клочок» (05.04.2026).

Популярними є заголовки, що гіперболізують сенсаційність словами 
«сюрприз», «розкрили правду» тощо.

24 Канал онлайн – «СЕНСАЦІЯ! З’явилися НОВІ ФАЙЛИ Епштейна. ЗНИКЛІ 
ДОКУМЕНТИ про Трампа та Маска. ЩО ПРИХОВУЄ МІН’ЮСТ?» (01.02.2026); 
Ми Україна LIVE – «НАРЕШТІ РОЗКРИЛИ ПРАВДУ! Змова ПРОТИ УКРАЇНИ. 
Хто РЕАЛЬНО ТИСНЕ на КИЇВ. Що буде з НАТО? Олег Саакян» (05.04.2026); 
OBOZ UA – «😱НЕОЧІКУВАНА правда про пенсії в Україні! Цифри шокують! 
Скільки платитиме ДЕРЖАВА» (02.04.2026).

У час динамічних змін подій привертає увагу споживача контенту «сві-
жа» інформація, тому автори заголовків вдаються до слів: «у ці хвилини», 
«зараз», «щойно», «екстрено», «терміново», «мережею несеться».

Zaxid.Net – «😳Екстрено! РФ терміново залишають ПЕРЕМОВИНИ. 
КРЕМЛЬ пішов на РАДИКАЛЬНИЙ крок. Нове РІШЕННЯ Путіна» (01.03.2026); 
Україна сьогодні – «🔴В ЦІ СЕКУНДИ! В ЦЕНТРІ КИЄВА – ПЕРЕВОРОТ! ЙОМУ 
НЕ ПРОБАЧАТЬ! МОЛОДЬ ВИЙШЛА НА ВУЛИЦІ!!» (02.04.2026).

Увагу користувачів привертає матеріал за назвою, яка прогнозує щось 
вкрай погане, маркерами чого виступають словосполуки «погані новини», 
«сталося найгірше», слова «тривожний», «жахливий». 



Круглий стілКруглий стіл

301301

PTV UA – «Буданов попередив Україну! Трапилося ТАКЕ що не могло НА-
ВІТЬ НАСНИТИСЯ! Всім НЕГАЙНО приготуватися» (06.04.2026).

Вражальна інформація традиційно спонукатиме відвідувачів YouTube пе-
рейти на канал, тому автори вдаються до таких слів у заголовках: «здивува-
ло», «ошелешило», «шокує», «вражає» й подібне.

OBOZ UA – «😱ШОК! Росією КЕРУЄ НЕ ПУТІН? Її роками ПРИХОВУЄ 
Кремль! Правда про Ларису Бричову» (04.02.2026); Ми Україна LIVE – «АНО-
ПЧЕНКО ошелешив новинами з БІЛОГО дому! Трамп видав ТЕ, чого НІХТО не 
чекав. Почуйте ЗАРАЗ!» (03.04.2026). 

Очевидним клікбейтом є заголовки, які повідомляють про очікувані по-
дії як такі, що вже відбулися, наприклад: Україна сьогодні – «💥ТЕРМІНОВО! 
ЗСУ ПОВЕРТАЮТЬ МАРІУПОЛЬ! СИРСЬКИЙ ОСОБИСТО ЗРОБИВ ЦЕ: АРМІЮ 
РФ ОСТАТОЧНО ВИБИТО!» (06.03.2026).

В усі часи (зокрема у воєнні роки) особливий попит мають публікації про 
скандали, тому в клікбейт-заголовках активно вживають слова «скандал», 
«сварка».

УНІАН TV – «Новий СКАНДАЛ! Мєдвєдев ЗЛЯКАВСЯ України в Євросоюзі. 
Слуга Путіна зробив ГУЧНУ заяву» (03.04.2026).

Крім вербальних засобів, автори з маніпулятивною метою використо-
вують у клікбейт-заголовках неймовірні прогнози й нічим не підтверджені 
передбачення: PTV UA – «Україна замінить Америку в НАТО: таємна про-
позиція вже на столі Трампа?! Шанс для України» (05.04.2026). Інтерв’юери 
маніпулятивно виносять у заголовки випадкову фразу гостя, комбінують 
своє запитання і його висловлювання, яке не є відповіддю, а стосується 
зовсім іншого та подають припущення як факт. У матеріалі YouTube-кана-
лу «Україна сьогодні» з таким гостроцікавим заголовком: «💥У ЦІ СЕКУН-
ДИ! НЕ ВРЯТУВАЛО НІЧОГО: ТРАМП НЕ ВИТРИМАВ! БІЛИЙ ДІМ ОГОЛОСИВ: 
СТАЛОСЬ.... | Клочок TIME» (06.04.2026), – розповідається, що насправді 
відомо про стан здоров’я Дональда Трампа та звідки з’явилися чутки про 
його можливе погіршення.

Маніпулятивний характер клікбейт-заголовків дещо приховує форма пи-
тального речення: «🤯ЦЕ СТАЛОСЯ! ЗА ДОНБАС УСЕ ВИРІШИЛИ? ЄВРОПА 
ВИЗВІРИЛАСЯ НА США! УКРАЇНА ОТРИМАЛА СВОЄ!» (Україна сьогодні); «
🔥ШОЙГУ ГОТУЄ ЗАКОЛОТ!? ДЕНИСЕНКО розкрив таємні ігри ФСБ та най-
більші страхи Путіна» (Телеканал Прямий). Таким чином автор сам не ствер-
джує неправдиву інформацію, а ніби запитує, чи це так. Проте такий прийом 
не відкидає небезпеку поширення вигадок в інфопросторі, оскільки пам’ять 
людини насамперед фіксує зміст висловленої думки, а не спосіб спілкування 
означений знаком питання.
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Наведені вище заголовки матеріалів на YouTube-каналах ілюструють ак-
тивне використання графічних засобів привернення уваги: виділення слів 
великими буквами, невмотивоване використання знаків оклику та візуаліза-
ція екстреності чи унікальності повідомлення знаками емодзі (⚡️, 🔥, 💥, 😱, 
😳). Автори новинних матеріалів використовують дезінформаційні заголов-
ки (про відвід військ, смерть Путіна, відставку Трампа, введення військ НАТО 
тощо) для збільшення переглядів на YouTube. Це пов’язано із суспільним 
запитом на певну інформаційну тематику в умовах тривалої війни, що впли-
ває на стандарти подання інформації. Часто зміст матеріалу не відповідає 
заголовку, а користувачі, які читають лише його, запам’ятовують фейкову 
інформацію. У цьому полягає основна небезпека клікбейтів.

Висновки дослідження та перспективи подальших наукових розвідок. 
Здійснений аналіз показав, що клікбейт-заголовки є ефективним інструмен-
том маніпуляції увагою і свідомістю аудиторії. Їхнє зловживання спричиняє 
розчарування, поширення дезінформації, втрату довіри до медіа та знижен-
ня якості контенту. Подальші дослідження клікбейту як інструменту інфор-
маційно-психологічного впливу сприятимуть підвищенню медіаграмотності 
аудиторії.
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З розвитком технологій соціальні мережі стали невід’ємною частиною 
нашого щоденного життя, особливо їхня роль зросла після початку повно-
масштабного вторгнення. З перших днів вони були оперативним джерелом 
отримання інформації. Це підтверджують дані дослідження ГО «Інтернью-
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з-Україна», опубліковані у вересні 2025 р. На них посилається Національна 
спілка журналістів України і вказує, що понад третина опитаних українців (37 
%) споживають інформацію виключно із соцмереж, тоді як 51 % – поєднують 
декілька варіантів [1]. Війна впливає на психоемоційний стан людей, а соці-
альні мережі при цьому можуть відігравати подвійну роль: як інструмента для 
передачі та підтримки комунікації, так і додаткового стресового чинника, бо 
надмірне споживання інформації може посилювати тривожний стан [2].

У цьому контексті варто окремо розглянути поняття «цифрової тривож-
ності». Це явище проявляється через страх пропустити важливе, що часто 
називають FOMO (англ. Fear of missing out, укр. – страх пропустити щось). 
Через це виникає перезавантаженість повідомленнями, і як наслідок – 
складнощі з концентрацією уваги, відчуття постійного контролю. В умовах 
воєнного стану вчасне отримання повідомлення (наприклад, про повітряну 
тривогу) асоціюється із виживанням [3]. Загалом тривожність може проявля-
тися на різних рівнях, наприклад, через підвищену дратівливість, порушення 
сну, зниження продуктивності. Окремо вона може бути пов’язана зі страхом 
майбутнього та очікуваннями перед ним [2]. При цьому страх пропустити 
щось важливе призводить до перманентного використання соцмереж та ав-
томатичного скролінгу. Це, своєю чергою, викликає вторинну тривожність, 
соціальне виснаження та певною мірою залежність, що так само впливає на 
якість сну, рівень концентрації тощо. Також перевантаженість інформацією 
виникає значною мірою через непередбачуваність інформаційного потоку. 
Якщо це не та інформація, яку цілеспрямовано шукав читач, то найчастіше 
він не готовий до її сприйняття [4].

Як зазначає М. В. Чумак, «соціальні мережі за умов війни перетворилися 
на своєрідне емоційне поле битви», з чим складно не погодитися. Зокрема, 
він пригадує як після звільнення міст мережею ширилися жорстокі кадри 
з наслідками дій окупантів [5]. Такі ілюстрації, серед іншого, можуть мати 
безпосередній вплив на розвиток посттравматичного стресового розладу 
(ПТСР) [6]. Додатковим чинником є швидке поширення фейків та пропаган-
ди, що додатково може підсилювати тривожність через відчуття невизначе-
ності, страху. Інший фактор – порівняння себе з іншими, а в контексті війни 
часто йдеться про «провину вцілілого» або відчуття недостатньої залуче-
ності до допомоги державі. При цьому користувачі часто ігнорують власні 
психологічні потреби, вважаючи їх неважливими на тлі загальних подій. Од-
нак, варто враховувати той факт, що соцмережі часто відображають дещо 
спотворену та ідеалізовану картинку, а не реалістичну [2]. 

Окремо варто враховувати специфіку подачі інформації. Доволі пошире-
ними, наприклад, є клікбейтні заголовки, які часто пишуться з використан-
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ням великих літер задля привернення уваги аудиторії, що також впливає на 
психоемоційний стан населення. Особливістю таких заголовків у контексті 
війни в Україні є те, що багато з них обіцяють її завершення найближчим 
часом. Найбільш поширено це було в перші місяці повномасштабного втор-
гнення. Це створює відчуття постійного очікування, а невідповідність реаль-
ності лише поглиблює його [7].

Ефективним механізмом мінімізації цифрової тривожності є цифрова де-
токсикація – свідоме обмеження використання соцмереж і гаджетів загалом. 
Це означає не повну відмову від них, а радше встановлення певних лімітів 
на день. Цифрова детоксикація допомагає зменшити інформаційний шум, 
сприяє поліпшенню рівня продуктивності, відновленню циркадних ритмів і 
покращенню якості сну [8].

Таким чином, соціальні мережі в умовах війни є вагомим чинником впли-
ву на психоемоційний стан людини, що нерідко стає причиною зростання 
тривожності. Щоб мінімізувати негативний вплив, необхідний свідомий під-
хід: використання лише перевірених джерел інформації, регулярне обме-
ження екранного часу. Усвідомлене споживання інформації може перетво-
рити соціальні мережі з чинника стресу й тривоги на ефективний ресурс для 
психологічної адаптації.
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РЕКУРСИВНА АДАПТАЦІЯ ЯК НОВА РИСА КІБЕРСОЦІАЛІЗАЦІЇ РЕКУРСИВНА АДАПТАЦІЯ ЯК НОВА РИСА КІБЕРСОЦІАЛІЗАЦІЇ 
ДОБИ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУДОБИ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ

Будь-який процес соціалізації можна тлумачити як варіант адаптивної 
поведінки. Адаптація індивідууму до суспільства відбувається як на свідо-
мому, так і на підсвідомому рівні. Люди, що тривалий час були ізольовані від 
соціуму – на безлюдному острові, в пустелі, в ув’язненні – могли не усвідом-
лювати, що їхній «внутрішній годинник» розійшовся з соціальним часом. Це 
стало помітним після повернення до людського середовища. Кіберсоціалі-
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зація у цьому розумінні не є винятком. Люди адаптувалися до машинного 
середовища з притаманними йому патернами спілкування, що іноді викли-
кало професійні деформації. Щоб уникнути цього, доводилося змінювати 
комп’ютерні програми: з’явилися заставки з вітаннями, зоо- та антропомор-
фні віртуальні помічники, які «олюднювали» діалог «оператор – комп’ютер». 
Цей процес визначався принципом зворотного зв’язку, описаним Норбертом 
Вінером [1]. 

Водночас ключовою ланкою залишалася людина, яка визначала еволю-
цію алгоритмів. Із виникненням штучного інтелекту ситуація змінилася. Ці 
зміни не завжди помітні, але вони спричинили ефект, подібний до «зловіс-
ної долини» [2–4], і викликали заклики до обмеження ШІ навіть серед роз-
робників [5–8]. Як зазначає професор Майк Шарплз, підходи до обробки 
інформації не змінилися принципово – змінилася можливість людини розу-
міти логіку роботи нейромереж [9 ; 10]. Це ставить під сумнів ефективність 
кіберсоціалізації як керованого процесу: «кермо» вже не повністю в руках 
людини. Водночас соціалізація передбачає збереження суб’єктності [11], що 
ускладнюється в умовах взаємодії з непрозорими системами.

У певному сенсі взаємодію з ШІ можна порівняти зі спілкуванням із но-
сіями порушених когнітивних моделей. Йдеться не лише про галюцинації, а 
й про здатність подавати недостовірну інформацію в контексті достовірної 
так, що її важко виявити. Один із авторів отримав протилежні відповіді на 
однаковий запит щодо власної роботи – обидві переконливі й стилістично 
бездоганні [12].

Показовим є й інший приклад. У межах магістерського дослідження 
[13] було створено цифровий аватар журналіста. Нейромережа відтворила 
помилки вимови, присутні в оригіналі, хоча відповідної інструкції не було. 
Таким чином вона самостійно визначила пріоритет подібності над мовною 
нормою. Це дозволяє говорити про феномен рекурсивної адаптації – коли 
система адаптується до людини, але водночас транслює викривлені моделі 
назад. 

Дослідження підтверджують, що стиль ШІ впливає на міжособистісну ко-
мунікацію, а самі системи можуть деградувати під впливом користувачів [14; 
15]. Ми фактично перейшли від адаптації до коеволюції: людина і ШІ взаємно 
змінюють одне одного. Як зазначав Норберт Вінер, радикальна зміна сере-
довища змушує змінюватися і людину [16]. Це не означає занепаду кіберсо-
ціалізації – навпаки, відкриває нові можливості. Водночас нові виклики ви-
никають швидше, ніж здатність їх осмислити. Позиція Ватикану підкреслює: 
ШІ – це не нейтральний інструмент, а сила, що підсилює наслідки людських 
рішень [17]. Однак існує і більш небезпечний сценарій: ШІ може акумулювати 
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людські вади й перетворитися на автономний фактор впливу. Але за межі 
такого визначення виходить значно небезпечніша можливість: що ШІ одно-
часно абсорбує всі притаманні людству вади – і перетвориться на неперед-
бачуваний та незрозумілий чинник соціального впливу. Не засіб, а феномен 
за межами людської волі, людського контролю, людської логіки. У зв’язку 
з цим саме інтелектуали Силіконової долини, а не духовенство заговорило 
біблійними метафорами, ототожнюючи образ Антихриста з «поганою сингу-
лярністю» (єднанням потужностей ШІ та політичної волі тоталітарних дик-
татур), а ядерну війну – з Армагеддоном [18]. Тим часом стало відомо, що 
перші кроки до «поганої сингулярності» вже давно зроблено. Дослідники 
розкрили суть російської операції  «Мережа “Правда”» («Портал Комбат») 
із зараження інструментів ШІ усього світу кремлівською пропагандою [19; 
20]. У КНР пройшов польові випробування проєкт «Атлас»: технологія вико-
ристання рою бойових дронів, які контролюються штучним інтелектом [21]. 

Взаємодія людини з цифровим середовищем суттєво змінилася з появою 
штучного інтелекту, і ці зміни вже впливають на мислення та комунікацію. 
Використання ШІ за інерцією, в межах старих підходів, може непомітно нако-
пичувати когнітивні трансформації як у людей, так і в самих системах. Саме 
тому усвідомлення феномену рекурсивної адаптації стає важливим кроком 
до більш осмисленого й керованого розвитку кіберсоціалізації.
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МАС-МЕДІА ЯК ПСИХОЛОГІЧНИЙ ФЕНОМЕН: МЕХАНІЗМИ ВПЛИВУ МАС-МЕДІА ЯК ПСИХОЛОГІЧНИЙ ФЕНОМЕН: МЕХАНІЗМИ ВПЛИВУ 
НА СВІДОМІСТЬ ТА ПОВЕДІНКУНА СВІДОМІСТЬ ТА ПОВЕДІНКУ

У світі глобальної цифровізації мас-медіа відіграють важливу роль у жит-
ті суспільства. Вони не просто передають інформацію, а впливають на фор-
мування світогляду, цінностей та поведінку людей. Соціальні мережі, преса, 
телебачення, радіо є невід’ємною частиною життя. Звідси витікає актуаль-
ність теми дослідження, адже мас-медіа вже давно не виконують суто ін-
формативну функцію, вони є потужним психологічним чинником впливу на 
масову свідомість. Як глобальний психологічний феномен вони заслугову-
ють на поглиблене вивчення, оскільки впливають не просто на кожну особи-
стість, а на суспільство в цілому. Мас-медіа здатні об’єднати людей в групи 
навколо певних ідей, впливати на моделі поведінки та формувати суспільні 
настрої [1].

Мета роботи полягає у дослідження мас-медіа як психологічного феноме-
на та визначення основних механізмів впливу на свідомість та поведінку осо-
бистостей та суспільства в цілому.

Одним із найважливіших механізмів впливу на свідомість є переконан-
ня. За допомогою певних фактів, коментарів експертів, вагомих аргументів 
мас-медіа можуть формувати у своєї цільової аудиторії певні переконання та 
погляди. Особливо, якщо джерело є досить авторитетним та впливовим. У 
цьому разі мас-медіа формують громадську думку, культурні орієнтири, полі-
тичні погляди тощо [1].

Наступним механізмом впливу є навіювання.  Це означає, що відбувається 
вплив на свідомість та підсвідомість без значного глибокого осмислення. Це 
відбувається за допомогою виразних образів, забарвленої лексики, інтонації, 
музичного супроводу тощо. Такий механізм є досить дієвим у рекламі та полі-
тичних комунікаціях.  У цьому випадку людина засвоює певні установки май-
же автоматично, не завжди критично оцінюючи зміст [2].

Формування стереотипів посідає важливе місце у психологічному впли-
ві мас-медіа. Часте повторення однакових образів може закріплювати у 
свідомості уявлення про певні групи людей, професії, країни чи соціальні 
явища. Це  впливає на мислення людини, її ставлення до певних явищ, осо-
бистостей та можуть формувати поведінку в повсякденному житті [3].
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Значну роль відіграє механізм наслідування. Він має значний влив на дітей, 
підлітків та молодь, вони часто переймають механізм поведінки, зовнішній 
вигляд та цінності, що транслюються в медіапросторі. Це може мати як по-
зитивний, так і негативний результат. З одного боку популяризується здоро-
вий спосіб життя, навчання, активна громадянська позиція. З іншого ж боку, 
«успішний успіх» чи нереалістичні стандарти краси можуть викликати комп-
лекси та інші психологічні проблеми [4].

Не менш важливим є психологічне зараження. Наразі мас-медіа мають 
потужний вплив на масову психологію. Емоції та настрої, що передаються у 
медіапросторі, можуть «заражати» суспільство. Наприклад, тривожні новини 
викликають паніку та неспокій, а позитивні меседжі підвищують рівень опти-
мізму. Це ще раз підтверджує впливовість мас-медіа [5].

	 На сьогоднішній день великий вплив мають соціальні мережі, це по-
яснюється залученістю індивідів у процес. Тобто, людина не просто сприймає 
інформацію, а й бере участь у її створенні та поширенні. Негативний вплив 
цього полягає у психологічній залежності від медіконтенту та інформаційно-
му перенавантаженні [6].

Отже, у ході розгляду теми було з’ясовано, що мас-медіа не просто поши-
рюють інформацію, а виступають важливим психологічним феноменом, що 
має вплив на емоційний стан людей, свідомість, поведінку та формує систему 
цінностей. За допомогою широкого охоплення аудиторії вони суттєво вплива-
ють на формування суспільних настроїв та громадської думки. Було дослідже-
но, що психологічний вплив мас-медіа здійснюється через такі механізми, як 
переконання, навіювання, формування стереотипів, наслідування та психоло-
гічне зараження. 

Позитивний психологічний вплив мас-медіа полягає в інформуванні, соціаль-
ному розвитку, соціалізації та об’єднанні суспільства. Негативним впливом є мані-
пулювання свідомістю, дезінформація, поширення стереотипів тощо. Саме тому 
питання психологічного впливу мас-медіа є важливим в сучасному суспільстві.

Практичними порадами для мінімізації негативного впливу є, насамперед, 
розвиток критичного мислення. Індивіди повинні вміти аналізувати інформа-
цію та перевіряти її достовірність. Для уникнення інформаційного переван-
таження важливо обмежувати час перебування в медіапросторі, при цьому 
важливо уникати споживання негативного контенту, який може викликати 
емоції страху чи пригнічення. Медіаграмотність допомагає орієнтуватися в 
медіапросторі, розпізнавати фейки та пропаганду. 

Таким чином, відповідальне споживання інформації, критичне мислення та 
свідоме користування медіарусерсами є важливими для збереження психоло-
гічної рівноваги людини в сучасному інформаційному просторі.
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Information overload has become one of the most visible psychological 
effects of mass media in the digital age. People are no longer exposed only 
to a large volume of information; they also face constant updates, repeated 
alerts, algorithmic curation, and emotionally charged content that competes for 
attention throughout the day. Contemporary reviews define information overload 
as a condition in which the amount, speed, and redundancy of information 
exceed a person’s cognitive capacity to process it effectively, which may lead to 
stress, confusion, and reduced decision quality (Arnold et al., 2023). At this point, 
overload should be understood not just as «too much information», but as a 
media environment that is structurally difficult to process.

A useful way to approach the problem is to treat overload as a techno-social 
phenomenon. Senft and Greenfield (2023) argue that overload emerges from 
the interaction between message volume, trust in sources, emotional states 
of users, and platform amplification. This perspective is especially relevant 
for mass media, because news is now consumed through feeds, notifications, 
and recommendation systems that do not simply deliver information, but also 
shape how people feel about it. In other words, the psychological effect of media 
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overload is not produced by information alone. It is produced by the ecosystem 
around it.

Recent studies suggest that information overload can be linked to anxiety, 
fatigue, and weaker confidence in one’s ability to manage information. Xu and 
Yan (2022) found that information overload significantly predicted state anxiety, 
while coping styles and resilience played an important role in this relationship. 
Similar results appear in studies of social media overload. Wang et al. (2023) 
showed that social media overload was associated with anxiety among university 
students during the COVID-19 lockdown, and Xie et al. (2023) reported that social 
media overload predicted depressive symptoms under infodemic conditions. 
These findings are important because they show that overload is not only a 
subjective feeling of being “annoyed” by too much content. It can be measured as 
a real psychological stressor.

Another important line of research focuses on the way overload changes media 
behavior. Instead of simply consuming more, people often begin to avoid news 
altogether. Zhang et al. (2022) found that news overload is associated with news 
avoidance and with lower willingness to curate or engage with news content on 
social media. Metag and Gurr (2023) showed that excessive information around 
a political issue can increase perceived overload and encourage avoidance even 
before voting day. This matters for media psychology because it means overload 
affects not only attention, but also media choice. At some point, the audience 
stops processing and starts withdrawing.

The Ukrainian context gives this discussion additional depth. Rizun et al. 
(2022), studying media trust among university students in Ukraine during the 
COVID-19 pandemic, found that internet news remained highly important, yet 
emotional reactions to media content ranged from indifference to helplessness 
and anger. This suggests that media effects are not purely informational. They are 
also emotional, and sometimes quite intense. Tukaiev et al. (2018) further showed 
that the valence of TV news affects the autonomic nervous system, which means 
that emotionally loaded news can provoke measurable physiological responses. 
Taken together, these studies help connect information overload with broader 
media psychology: too much media is not only difficult to follow, it can also be 
hard for the body and mind to handle.

Journalistic materials make this more concrete. Harvard Health describes 
doomscrolling as a harmful pattern of distress-driven news consumption that 
can affect both mental and physical well-being (Salamon, 2024). The Guardian 
similarly notes that doomscrolling has returned as a recognizable response to 
war and uncertainty, and that constant exposure to alarming updates can create 
anxiety, distrust, and a feeling of being unable to disengage from the feed (Tapper, 
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2024). These sources do not replace academic research, but they illustrate how 
overload is experienced and discussed in everyday media language.

Overall, contemporary research shows that information overload should 
be treated as a central psychological effect of mass media. It appears when 
high-volume, fast-moving, emotionally intense, and repetitive information 
exceeds the user’s processing capacity and begins to trigger anxiety, fatigue, 
avoidance, and reduced self-efficacy. For media studies, this means that 
the key question is not only how much information audiences receive, but 
also how that information is structured, circulated, and emotionally framed. 
Further research should therefore focus on the boundary between informed 
media use and harmful overload, especially in crisis contexts where the need 
for news is high, but the psychological cost of constant exposure may also be 
high.
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ВПЛИВ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖВПЛИВ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ
НА СУЧАСНУ УКРАЇНСЬКУ МОВНУ НОРМУНА СУЧАСНУ УКРАЇНСЬКУ МОВНУ НОРМУ

Проблема мовної норми в сучасному медійному середовищі має і прак-
тичний, і теоретичний вимір: норма підтримує взаєморозуміння в публічній 
комунікації, а її трансформації вказують на зміни в узусі та соціальних прак-
тиках. Норма – ключова категорія культури мови, яка, будучи соціально де-
термінованою, впорядковує складну мовну структуру і забезпечує її стабіль-
ність у конкретний історичний період [1, с. 59].

У цифрову добу додатковий тиск на мовну норму чинить електронна ко-
мунікація: соціальні мережі прискорюють поширення мовних інновацій, а жан-
рові вимоги стрічки новин (стислість, швидкість, експресивність) підсилюють 
її варіативність. При цьому кодифікаційний стандарт залишається принципо-
вим орієнтиром для інституційного мовлення. Так, у передмові до «Україн-
ського правопису» (2019), схваленого Кабінетом Міністрів України, зазначено, 
що практики використання правил, відмінних від офіційних, дезорієнтують 
широке коло користувачів і «врешті розхитують мовну норму» [2, с. 2].

Актуальність теми зумовлена необхідністю описати співіснування прес-
криптивної норми (кодифікації) та дескриптивної норми (узусу) в умовах, 
коли соцмережі стають первинним каналом медіаобміну, а редакції й окремі 
публічні особи змушені враховувати як стандарти подачі стрічок новин у со-
цмережах, мовні очікування аудиторії, так і конкуренцію за її увагу.

Опис сучасних впливів соціальних мереж на мовну норму потребує вра-
хування щонайменше трьох факторів. Перший з них – англізація та змішу-
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вання мовних кодів: в комунікативному просторі поширюється невмоти-
воване вживання неосвоєних англізмів і навіть змішування українських та 
англійських засобів словотворення й номінації, що впливає на графічні та 
граматичні ознаки мовлення [3, с. 38–39].

Другий – семантичні інновації (неосеманти) й некодифікована лексика 
мережі. Дослідники зазначають, що українськомовний інтернет-дискурс 
є «об’ємним (…) і потужним комунікативним середовищем», у якому «най-
більш продуктивно твориться й функціонує значний корпус неосемантів» 
[4, с. 41]. Відповідно, саме соцмережеві практики повторення, цитування та 
коментування стають чинником прискореної семантичної деривації й варі-
антності.

Третій – нормативність та прагматика «анормативів» у блогосфері й ме-
режевих жанрах. Ю. Васьків робить висновок, що порушення норми можуть 
мати такі пояснення: (а) створення допису в умовах обмеженого часу, (б) 
недостатнє володіння тими чи іншими мовними нормами, (в) навмисне, ко-
мунікативно зумовлене використання ненормативних одиниць для мовного 
впливу [6, с. 98–99].

Дотичним до цих трьох факторів є і вимір культури мовлення в соцмере-
жевій самопрезентації: в соціальних мережах не встановлено строгих вимог 
до дотримання норм літературної мови, тож розмовний стиль і орфоепічні 
й орфографічні відхилення трапляються регулярно, а сама проблема інтер-
претується як індикатор рівня мовної культури [5, с. 42].

Мета дослідження – виявити ключові тенденції впливу сучасних укра-
їнських соціальних мереж на мовну норму (зокрема на лексичному, гра-
фічному та прагматичному рівні) та показати, як повторюваність жанрових 
формул та умови соціальних платформ закріплюють мовні інновації у пу-
блічному вжитку.

У дослідженні виходимо з положення про те, що мовна норма – це соці-
ально узгоджений стандарт мовної і мовно-комунікативної доречності, який 
має «сильні» та «слабкі» зони й може варіюватися залежно від каналу, жан-
ру та комунікативної мети [1, с. 60]. 

У соцмережевому медіадискурсі виразно взаємодіють три механізми 
трансформації норми: (1) лексична інновація (англізми, неосеманти), (2) гра-
фічна економія та параграфіка, (3) прагматизація й директивність. Саме їхня 
взаємодія створює ефект «норми соціальної платформи», коли повторювані 
мовні формули й маркери починають сприйматися як очікуваний стандарт 
саме для цього каналу.

Лексична інновація проявляється у швидкому входженні запозичень і но-
вих значень у публічне мовлення. З одного боку, такі одиниці економлять 
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мовні ресурси і позначають належність мовців до спільноти; з іншого – не-
вмотивована англізація може викривлювати графічні та граматичні звички 
й послаблювати українські номінації [3, с. 38]. Інтернет-дискурс як потужне 
комунікативне середовище продуктивно формує корпус неосемантів, у тому 
числі некодифікованих розмовно-жаргонних одиниць [4, с. 41].

Графічна економія пов’язана з режимом стрічкового читання: емодзі, спе-
ціальні символи, скорочення, числові маркери й сегментація рядків виступа-
ють інструментами сигналізації (терміново, важливо), пріоритизації та струк-
турування. Соцмережі загалом не фіксують жорстких вимог до виконання 
норм літературної мови, і користувачі часто обирають розмовний стиль, що 
створює простір для варіативності та «слабкої» норми соціальної платформи 
[5, с. 42; 1, с. 60].

Прагматизація та директивність проявляються в тому, що повідомлення 
нерідко організовані навколо заклику: підтримати, поширити, долучитися. У 
мережевих жанрах відхилення від офіційного стандарту може пояснюватися 
браком часу або бути стратегічно зумовленим для підсилення впливу [6, с. 
98–99]. 

Проаналізуємо приклад мобілізаційного дискурсу в Telegram: «‼️Друзі, 
дуже просимо вечірній донат на збір для воїнів» [7]. Поєднання звертання 
«Друзі» з директивною формулою «просимо + донат» формує модель спіль-
нотної солідаризації: адресат конструюється як учасник дії. Графічний сиг-
нал «‼» виконує роль маркера терміновості, а лексема «донат» є прикладом 
нормалізації англізму в узусі (що узгоджується з описом тенденцій англізації 
та змішування кодів) [3, с. 38–39]. Тут інновація стабілізується через повто-
рюваність формул та їхнє колективне відтворення [1, с. 60].

Інший приклад  із соціальної мережі Telegram: «Вночі росіяни атакували 
Дніпро дронами – кілька поїздів рушили із затримкою» [8]. Тут новинна 
формула демонструє компресію, характерну для цієї соціальної платформи: 
основний факт і один наслідок подані в межах одного речення, що підтри-
мує «ефект термінової стрічки новин» і зменшує контекстуальне розгор-
тання. 

Як бачимо з наведених прикладів, соціальні мережі не скасовують коди-
фіковану мовну норму, але змінюють механізм її функціонування в медіа-
дискурсі: поруч із прескриптивним стандартом посилюється роль узусу та 
«слабких» зон норми, де швидко закріплюються повторювані формули. 
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ПРИСЛІВ’Я ТА АФОРИЗМИ У ВІЙСЬКОВИХ СПІЛЬНОТАХ. ВИНИКНЕННЯ, ПРИСЛІВ’Я ТА АФОРИЗМИ У ВІЙСЬКОВИХ СПІЛЬНОТАХ. ВИНИКНЕННЯ, 
РОЗВИТОК, СТРУКТУРА ТА СЕМАНТИКА НОВИХ ПАРЕМІОЛОГІЧНИХ РОЗВИТОК, СТРУКТУРА ТА СЕМАНТИКА НОВИХ ПАРЕМІОЛОГІЧНИХ 

ОДИНИЦЬ ПІД ЧАС ВІЙНИОДИНИЦЬ ПІД ЧАС ВІЙНИ

Це дослідження спирається на матеріал, зібраний автором у спілкуванні з 
військовослужбовцями 158-ї окремої механізованої бригади.

Процитуємо фрагмент діалогу двох військових (зафіксовано 19.07.25 р.).
1.	 Новоприбулий боєць – інструктору:
– Що порадите докупити на перших порах? Може, якийсь кращий бро-

нік або РПС [ремінно-плечова система]?
Інструктор:
– Я б порадив купити удачу. Але вона не продається.

https://vspu.net/movoznavstvo/
https://vspu.net/movoznavstvo/
https://vspu.net/movoznavstvo/
https://vspu.net/movoznavstvo/
https://vspu.net/movoznavstvo/
https://vspu.net/movoznavstvo/
https://vspu.net/movoznavstvo/
https://vspu.net/movoznavstvo/
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В цій ситуації ми спостерігаємо, як спонтанно виникає афоризм у розмові 
військових.

Наведений приклад показує сенс і відносну новизну нашого дослідження:
1. Збираємо новий матеріал – прислів’я та афоризми;
2. Фіксуємо контексти, в яких виникають нові пареміологічні одиниці;
3. Робимо попередні висновки щодо структури та семантики цих вислов-

лювань.
Наведемо кілька прикладів із зібраного нами матеріалу.
При цьому відтворюємо ті контексти, в яких виникають пареміологічні 

одиниці та з яких вони в подальшому здатні виокремитися власне в при-
слів’я або афоризм.

2.	 Боєць:
– Як з такого ПТРК [протитанковий ракетний комплекс] влучити в 

танк? Оце фокус!
Інструктор:
– А воювати зі 140 мільйонами – не фокус?! Це більше ніж фокус, це ма-

гія! (19.07.25).
3. Інструктор «Барон»:
– Бойовий досвід – як паличка для морозива. Морозиво з’їв, а паличка 

залишилася. Воював, а що нажив? Нічого. Головне, що живий. Все решта – 
імпровізація (10.08.25).

4. Боєць «Шторм» відповідає побратимові:
– Чого ти хочеш найбільше?
– Бути з жінкою. Піцу. І щось, від чого б захотілося усміхатись. Ми тут, 

правда, й так сміємося, але це тому, що ми довбні (26.07.25)
5. Боєць «Тім» про протитанкові міни, які використає для скидання з 

дронів:
– Пилососи! Прибирають раз і назавжди! (21.01.26).
6. Офіцер «Фізрук» відповідає на запитання:
– Може, щось у війську виявилося не зовсім так, як Ви очікували?
– ВСЕ виявилося не зовсім так (28.09.25).
7. Інструктор «Лекич» каже про те, які настанови дає новачкам:
– Загинути можна на будь-якій роботі. Можна працювати двірником, 

можна асфальт укладати [й загинути]. У нас просто процент трошки 
вище. Ймовірність вища (03.10.25).

8. Курсанти на вступному тестуванні з психології.
Асистент зачитує тестове запитання:
– Чи згодні ви з таким твердженням: «Хтось постійно намагається 

впливати на мої думки»?
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Голос з аудиторії:
– Так! Комбат! (Лютий 2025).
9. Боєць «Михайлович» відповідає на запитання:
– В чому Ваше джерело енергії?
[Сміється.]
– Хворий на голову.
[І далі пояснює:]Залишився невеликий відсоток людей, які підтриму-

ють. На цьому все й тримається. Якийсь ентузіазм ще зберігся і бажання 
поставити в цьому всьому [у війні] крапку (31.10.25).

10. Бойовий медик «Кобра»:
– Ви не уявляєте, ЯК тут медики жартують.
От бійця готували до ампутації стопи. І той каже:
– Покажіть, скільки відріжете.
 Лікар показує мало не по коліно:
– Навіщо вам стільки?! 
– Ну як, на холодець.
– Я вам покажу холодець!
І ОБИДВА сміються! (листопад 2025).
11. Також «Кобра»:
– Щоб правильно надати допомогу, потрібно в собі вбити людину.
Контекст: до цієї фрази розповіла, що медик «має не гидувати, не спі-

шити і відключити жалість у собі» (листопад 25 р.).
12. Військові психологи знайомляться з новоприбулими бійцями. І про-

сять назвати свої позитивні риси. Один каже:
– У мене нема ворогів.
Побратими в строю коментують:
– Так, коли дали автомат, – то, звичайно, вже нема ворогів (19.02.26).
13. Троє бійців згадують про нестабільне покриття мобільним зв’язком:
– ЗВ’ЯЗОК – це річ випадкова.
– Випадкові зв’язки – це погано.
– Головне – це ЗАХИЩЕНИЙ зв’язок!
14. Боєць «Монтер» відповідає побратимові, який, цитуючи публікацію 

щодо психології особистих стосунків, запитав:
– Яка зрада не пробачається: моральна чи фізична?
– Державна! (23.10.25).
З цих контекстів і тих висловлювань, які потенційно являють собою при-

слів’я або афоризми, робимо такі попередні висновки:
1. Ці висловлювання виникають у колективі в ситуаціях повсякденного 

діалогу (або полілогу).



Круглий стілКруглий стіл

321321

2. Головним чином наші міркування щодо нових пареміологічних оди-
ниць відповідають ідеям Олександра Потебні. Вчений розглядав як модель 
байку, з якої за рахунок «тиснення», «скорочення» змісту (або «згущення» 
думки) виникає прислів’я: «В прислів’ї зміст байки може бути представлений 
як натяк… Точно так само, як байка, може бути стиснена і будь-яка інша опо-
відь» [3, с. 93].

Мовознавець визначає дві форми такого «стиснення»: «Змалювання кон-
кретної події, окремого випадку» [3, с. 93], «Інший вид скорочення в при-
слів’я – скорочення не самого образу байки, а висновку, узагальнення, жи-
тейського правила, видобутого за допомогою цього образу» [3, с. 94].

В наведених нами прикладах зі спілкування бійців функцію первинного 
(більшого) тексту виконують фрагменти розмов, а з них потенційно виокрем-
люються прислівя. Так, у прикладі 1 маємо спонтанно утворений афоризм «Я 
б порадив купити удачу, але вона не продається».

Зауважимо, що фольклористи виявили принцип діалогічного походжен-
ня прислів’їв ще до формування якихось чітких теоретичних концепцій. А 
саме: на практиці збирачі фольклору часто фіксували фрагменти діалогів, 
тому що поза контекстом сенс прислів’я був би або зовсім втрачений, або 
невиразний.

Ось приклад з класичної збірки середини ХІХ ст., де прислів’я вписане в 
діалог: «Чим грішен? – Малим родився, п’яним умер. Нічого не знаю. – Іди 
душа в рай! (Про запорожця)» [1, с. 17].

Концепція О. Потебні щодо прислів’я як «стиснення» змісту далі розвине-
на в роботах не лише його школи, а й цілого напрямку в мовознавстві. Від-
повідно досліджений шлях розвитку жанрів малого фольклору, або «процес 
згущення думки» в ланцюгу байка – прислів’я – приповідка – слово». [2, с. 27].

Зі свого боку ми особливо наголошуємо саме на ситуаціях безпосеред-
нього спілкування (діалогу, полілогу), в яких виникають нові пареміологічні 
одиниці.

На нашу думку, цей процес під час війни, і насамперед у військових ко-
лективах, пожвавлюють такі обставини, як: а) атмосфера особливої розумо-
вої та емоційної напруги; б) необхідність якомога швидше знаходити спільну 
мову між собою; в) необхідність висловлювати думки якомога більш стис-
ло, дохідливо та зручно для запам’ятовування. Все це сприяє тому, що люди 
спонтанно починають «розмовляти прислів’ями».

Один із головних принципів утворення пареміологічних одиниць – те, що  
«фраза ставить твердження в неочікувану ситуацію» [4, с. 219].

Але до цього принципу обставини війни вносять деякі уточнення й варіації. 
Наприклад, відомо, що в культурі людства загалом прислів’я набувають «ча-
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сто гумористичного або скатологічного забарвлення» [4, с. 219], наприклад, 
жартівливі висловлювання мають тенденцію містити сексуальний підтекст.

У військових колективах ця тенденція, з одного боку, зберігається й на-
віть часто посилюється. Прикладом є наведений фрагмент 13 (про «випад-
кові зв’язки» та «захищений зв’язок»), у якому використовується фрівольна 
гра слів (використання смислів «мобільний телефонний зв’язок» і «сексуаль-
ний зв’язок»).

Але з іншого боку, в умовах війни спрацьовує й сильна протилежна тен-
денція. Тобто, навпаки, чуттєві й сексуальні смисли висловлювання можуть 
витіснятися, скажімо, суспільно-політичними. Це стосується наведеного 
прикладу 14 («не пробачається зрада не моральна чи фізична, а державна»), 
де розмова підкреслено переводиться зі сфери міжособистісних стосунків 
до сфер переконань та громадського життя.

Отже ми припускаємо, що нові пареміологічні явища (або одиниці мікро-
фольклору, такі як прислів’я й афоризми) виникають насамперед у мовлен-
нєвих ситуаціях діалогу (або полілогу). В своєму виникненні й розвитку вони 
проводять кілька етапів:

1. Виникає певна ситуація, як правило в процесі активної колективної ро-
боти. В цій ситуації відбувається діалог.

2. Висловлювання «відривається», виокремлюються від діалогу й від пер-
винного контексту.

3. На третьому етапі пареміологічна одиниця «дошліфовується», щоб 
бути зрозумілою й поза первинним контекстом.

Отже на першому етапі (для виникнення пареміологічної одиниці) потрі-
бен контекст; на другому етапі для розуміння такої одиниці потрібна згадка 
про обставини виникнення (коментар); на третьому етапі для відносно са-
мостійного функціонування необхідне доопрацювання тексту прислів’я чи 
афоризму. Але й після цього зберігається можливість перейти до умовного 
четвертого етапу, до зворотного процесу. Тобто прислів’я, вже будучи від-
носно самостійним текстом, продовжує апелювати до первинного контексту, 
зберігає в собі можливість знову розгорнутися в розлогіший сюжет.
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ОСОБЛИВОСТІ ФУНКЦІОНУВАННЯ ДІАЛЕКТНОЇ ЛЕКСИКИ ОСОБЛИВОСТІ ФУНКЦІОНУВАННЯ ДІАЛЕКТНОЇ ЛЕКСИКИ 
НА ШПАЛЬТАХ ПРИКАРПАТСЬКИХ МЕДІАНА ШПАЛЬТАХ ПРИКАРПАТСЬКИХ МЕДІА

(НА ПРИКЛАДІ «ІНФОРМАТОР КОЛОМИЯ», «ГУЦУЛЬСЬКИЙ КРАЙ»)(НА ПРИКЛАДІ «ІНФОРМАТОР КОЛОМИЯ», «ГУЦУЛЬСЬКИЙ КРАЙ»)

Останні десятиліття характеризуються активним переосмисленням 
ролі регіональної лексики в медіапросторі, особливо в локальних медіа, де 
діалектизми нерідко виконують функцію маркерів локальної ідентичнос-
ті, емоційності та стилістичної виразності. У випадку прикарпатських 
медіа, зокрема онлайн-видання «Інформатор Коломия» та друкованої 
газети «Гуцульський край», спостерігаємо різні підходи до використан-
ня діалектної лексики, що зумовлено як жанровою специфікою, так і ре-
дакційною політикою. Водночас актуальною є проблема пошуку балансу 
між нормативністю журналістського тексту та елементами регіонального 
мовлення, які можуть як збагачувати матеріал, так і знижувати його ін-
формативність чи сприйняття позарегіональним читачем.

Згідно з тлумачним словником української мови, діалект – місцевий 
різновид мови; говірка [1]. Тобто сукупність місцевих особливостей мови 
широких мас певної території. Послідовно, діалектизм – це слово або ін-
ший елемент, який не належить до літературної унормованої мови, а до 
різновидів регіональної мови.

Відповідно до досліджень Т. Николюк та Н. Шкляєвої, діалектизми у 
медіадискурсі набувають особливого значення в тих випадках, коли ре-
дакція прагне підкреслити локальний колорит, автентику та регіональні 
особливості культури [2, c. 60]. Таку тенденцію чітко простежуємо в газеті 
«Гуцульський край», яка системно застосовує гуцульську лексику як сти-
летвірний засіб. У текстах видання трапляються слова «ґазда», «ватра», 
«бербениця», «фіґлі» [3], що допомагають відтворити атмосферу тради-
ційного гуцульського середовища. Також уживаються лексеми «маржи-
на», «тайстра», «плай», «баклага» [3] – типові гуцульські діалектизми, які 
виконують не лише номінативну функцію, а й підсилюють етнографічний 
характер тексту. Таке стилістично вмотивоване використання регіоналіз-
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мів повністю відповідає твердженню про диференціацію діалектної лек-
сики як способу збереження культурного коду в мові засобів масової ко-
мунікації.

«Інформатор Коломия» як сучасна онлайн-платформа новинного спря-
мування використовує діалектизми відносно рідко. Здебільшого вони 
з’являються у матеріалах, що стосуються життя місцевих громад, тради-
цій, побуту або у прямих висловлюваннях героїв публікацій. Такі мовні 
елементи виконують передусім стилістичну функцію  ̶ допомагають пе-
редати колорит регіону та відтворити природне звучання живої народ-
ної мови. У текстах можуть траплятися окремі лексеми, характерні для 
прикарпатського мовного середовища, зокрема «ґазда», «файно», «ба-
нош», «плай», «колиба», «обійстя» [4], що виступають етнокультурними 
маркерами місцевого побуту та традицій. Їх використання нерідко пов’я-
зане з передаванням живого мовлення мешканців регіону або з описом 
локальних реалій. Завдяки цьому журналістський матеріал набуває біль-
шої автентичності та відчутного регіонального колориту. Це відповідає 
спостереженню Т. Левченко, яка наголошує на доречності використання 
діалектизмів у тих комунікативних ситуаціях, де вони не спотворюють ін-
формаційної цінності повідомлення, а гармонізують його з місцевим кон-
текстом [5, c. 23].

Згідно з міркуваннями Т. Левченко, діалектизми можуть виступати не 
лише стилістичними маркерами, але й пейоративами, якщо їхнє введення 
у текст не виправдане контекстом або має знецінювальне забарвлення [6, 
c. 52 ̶ 53]. У випадку обох розглянутих медіа їх використання не набуває 
негативної конотації, оскільки редакції переважно застосовують діалек-
тну лексику у нейтральних або позитивних тематичних контекстах  ̶ ма-
теріалах про культуру, побут чи традиції. Водночас важливо враховувати, 
що надмірне застосування регіоналізмів у новинних жанрах може усклад-
нювати сприйняття тексту для позарегіональної аудиторії, що підкреслю-
ють Т. Левченко та інші дослідники мовної норми в медіа [6].

 Отже, аналіз прикарпатських медіа демонструє, що оптимальним є 
поміркований підхід до вживання діалектизмів: системне та стилістично 
вмотивоване використання у виданнях культурологічного та етнографіч-
ного спрямування (як у «Гуцульському краї»), а також дозоване введен-
ня у матеріалах інформаційних ресурсів (як в «Інформаторі Коломия»), 
де домінує нейтральний журналістський стандарт. Такий підхід дозволяє 
зберегти баланс між дотриманням літературної норми та репрезентацією 
локального культурного коду, одночасно сприяючи підвищенню пізна-
вальної та емоційної виразності медійного тексту.
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ЦИФРОВА МІМІКРІЯ ЯК СТРАТЕГІЯ ОБХОДУ САНКЦІЙЦИФРОВА МІМІКРІЯ ЯК СТРАТЕГІЯ ОБХОДУ САНКЦІЙ

 В ЕКОСИСТЕМІ РОСІЙСЬКОЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇ В ЕКОСИСТЕМІ РОСІЙСЬКОЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇ
(НА ПРИКЛАДІ МЕРЕЖ «PRAVDA», «DOPPELGÄNGER» ТА «MATRYOSHKA»)(НА ПРИКЛАДІ МЕРЕЖ «PRAVDA», «DOPPELGÄNGER» ТА «MATRYOSHKA»)

Після початку повномасштабного вторгнення та запровадження безпреце-
дентних санкцій ЄС проти російських державних медіа (RT, Sputnik), кремлів-
ська машина пропаганди не припинила свою діяльність, а зазнала докорінної 
технологічної трансформації. Пряма трансляція наративів змінилася стратегі-
єю «цифрової мімікрії» – складним комплексом інструментів маскування де-
зінформації під легітимний західний контент. Дослідження механізмів обходу 
санкцій через мережі проксі-ресурсів і маніпуляції алгоритмами є критично 
важливим для розробки ефективних систем національної та міжнародної ін-
формаційної безпеки, оскільки традиційні методи блокування доменів вияв-
ляються недостатніми проти автоматизованих систем генерації фейків.

Мета дослідження полягає в аналізі технічних і комунікаційних механіз-
мів цифрової мімікрії, що використовуються в екосистемі російської дезін-
формації для обходу міжнародних санкцій, а також у виявленні технічних 
маркерів атрибуції цих мереж (на прикладі мереж «Pravda», «Doppelgänger» 
і «Matryoshka»).
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Аналіз зазначених мереж дозволяє виокремити ключові механізми обхо-
ду санкцій та поширення дезінформації.

1. Технологічна трансформація пропаганди в умовах санкцій. 
Еволюція російського інформаційного впливу найбільш репрезентативно 

втілена у діяльності мережі «Pravda» (відома ще як «Portal Kombat»), що спе-
ціалізується на технологічній адаптації до санкційних обмежень. За даними 
розслідувань фінської компанії з розробки програмного забезпечення Check 
First та Лабораторії цифрових судових досліджень DFRLab, ця екосистема 
охоплює понад 193 вебсайти (станом на грудень 2023 р.) та десятки коор-
динованих телеграм-каналів, що опублікували понад 3,7 млн матеріалів [1]. 

Стратегія базується на автоматичному дублюванні контенту RT на «чи-
сті» домени з нейтральними назвами (наприклад, germany.news-pravda.com). 
Для алгоритмів Google такі ресурси виглядають як нові, ще не заблоковані 
джерела, що дозволяє пропаганді безперешкодно потрапляти в міжнародне 
інфополе. Пріоритетність контенту корелює з обсягами військової допомоги 
Україні: найбільший тиск відчуває Німеччина (642 тис. статей), тоді як україн-
ський сегмент є вторинним інструментом впливу на західну авдиторію.

2. Системи вебаналітики як інструмент технічної атрибуції та ідентифіка-
ції власників мереж.

Ключовим доказом російського походження мережі «Pravda» є «циф-
ровий слід» у вихідному коді сторінок. Дослідження виявило інтеграцію 
ідентифікатора російської системи Yandex Metrica: onclick=«ym(97376635, 
‘reachGoal’, ‘tab_all’);», який призначений як інструмент для аналітики веб-
сайтів [2, с. 16]. Використання російського сервісу для десятків нібито не-
залежних європейських сайтів доводить централізоване управління з РФ. 
Юридично це означає підпорядкування ресурсів «пакету Ярової» [3], що 
зобов’язує Яндекс надавати дані про користувачів (IP-адреси, геолокацію) 
спецслужбам РФ. Щоб обійти автоматичні блокування в Європі, пропаган-
дисти використовують хитрість: завантажують шпигунський скрипт tag.js не 
напряму з РФ, а через нейтральні міжнародні сервіси (так звані мережі до-
ставлення контенту (CDN), такі як jsDelivr). Це дозволяє коду безперешкодно 
ідентифікувати IP-адресу відвідувача, його геолокацію та цифровий профіль 
пристрою. 

3. Механіки імітації російських пропагандистських мереж: використання 
систем розподілу трафіку (TDS) та геоблокування.

Мережа «Doppelgänger» використовує тактику «крадіжки особистості», 
реєструючи домени, візуально ідентичні до відомих медіа [4]. Головною 
технічною особливістю є використання системи розподілу трафіку (Traffic 
Delivery Systems (TDS)). Це дозволяє впроваджувати «клоакінг»: європейські 
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користувачі бачать фейкову статтю, тоді як дослідники або користувачі з ін-
ших регіонів перенаправляються на порожні сторінки. 

Ефективна робота такої системи обману неможлива без специфічного 
технічного фундаменту, який би ігнорував правові вимоги щодо блокуван-
ня контенту. Це зумовлює глибоке інфраструктурне зрощення державної 
пропаганди з кіберзлочинністю. За даними розслідування шведського не-
комерційного фонду Qurium, ресурси мережі розміщувалися на серверах 
російського провайдера Aeza. Ця компанія фактично виконує роль «тіньово-
го» майданчика, що свідомо ігнорує офіційні скарги та надає свої потужнос-
ті для функціонування нелегальних ринків у даркнеті. Таким чином, вибір 
хостингу стає ключовим елементом стратегії обходу санкцій, забезпечуючи 
пропаганді захист від видалення [5].

4. Використання генеративного ШІ та стратегія LLM-grooming. 
Сучасна екосистема дезінформації виходить за межі простого розповсю-

дження новин, переходячи до довгострокового впливу на цифрові алгоритми. 
Мережа «Pravda» активно впроваджує стратегію «LLM-grooming»  – масове 
насичення інфополя маніпулятивним контентом для «отруєння» навчальних 
вибірок штучного інтелекту [6]. Оскільки моделі ШІ (як-от ChatGPT чи Gemini) 
базують своє навчання на частоті появи певних слів («токенів») поруч, гігант-
ський обсяг сфабрикованих статей змушує алгоритм сприймати пропаган-
дистські зв’язки як об’єктивні факти. За даними NewsGuard, це призводить до 
того, що у 33% випадків чат-боти цитують фейкові ресурси як легітимні дже-
рела інформації [7].

Паралельно з цим, кампанія «Matryoshka» реалізує стратегію асиме-
тричного тиску на європейські інституції через мережу X. Використовуючи 
двоетапну схему («сідери» публікують фейк, а «цитатори» масово зверта-
ються до журналістів та урядовців із запитами на перевірку), зловмисни-
ки досягають мети «інформаційного виснаження». Це змушує фактчекерів 
витрачати колосальні ресурси на спростування свідомо сфабрикованого 
сміття, що водночас лише привертає додаткову увагу авдиторії до пропа-
гандистських наративів [8]. Таким чином, обидві стратегії спрямовані на 
руйнування самих механізмів верифікації інформації в демократичному су-
спільстві.

Трансформація російської дезінформації засвідчує, що блокування окре-
мих фейків виявляється малоефективним. Протидія загрозі потребує засто-
сування аналітичної рамки Information Manipulation Set (IMS), розробленої 
VIGINUM [9]. Це дозволить  аналізувати інфраструктуру дезінформаційних 
мереж (хостинги, аналітичні скрипти, системи розподілу трафіку) як єдиний 
координований ворожий механізм.
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Висновки. 
1.	 Санкційне блокування RT та Sputnik призвело не до зникнення про-

паганди, а до її структурної адаптації. Створення мережі «Pravda» (Portal 
Kombat) продемонструвало перехід до стратегії «відмивання» контенту че-
рез сотні нейтральних доменів, що дозволяє російським наративам обходи-
ти алгоритми Google та потрапляти у стрічки новин європейських користу-
вачів.

2.	 Використання інструментів російської вебаналітики на іноземних 
ресурсах є прямим маркером централізованого управління мережею з боку 
країни-агресора. Це не лише підтверджує походження контенту, а й пере-
творює інформаційні ресурси на інструменти збору персональних даних 
користувачів, які автоматично потрапляють під контроль російських спец-
служб у межах внутрішнього законодавства РФ. 

3.	 Цифрова мімікрія базується на використанні легітимних маркетин-
гових інструментів (TDS), для маскування контенту та його розміщення на 
російських хостинг-майданчиках, що дозволяє мережі забезпечувати трива-
лу життєздатність ресурсів навіть в умовах санкцій.

4.	 Використання генеративного ШІ та стратегій системного тиску на ін-
ституції фактчекінгу свідчить про перехід до руйнування самих алгоритмів ве-
рифікації інформації в цифровому просторі. Це обґрунтовує необхідність засто-
сування аналітичної рамки Information Manipulation Set (IMS) для комплексного 
аналізу дезінформаційних екосистем, а не реагування на окремі інциденти.
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ІНТЕГРАЦІЯ ФАКТЧЕКІНГУ, OSINT ТА МЕДІАГРАМОТНОСТІ ІНТЕГРАЦІЯ ФАКТЧЕКІНГУ, OSINT ТА МЕДІАГРАМОТНОСТІ 
ЯК КОМПЛЕКСНОЇ МОДЕЛІ ПРОТИДІЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇЯК КОМПЛЕКСНОЇ МОДЕЛІ ПРОТИДІЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇ

У сучасному цифровому інформаційному середовищі проблема поши-
рення недостовірної інформації набуває особливої актуальності. Глобаліза-
ція інформаційних потоків, розвиток соціальних мереж та цифрових плат-
форм сприяють не лише швидкому поширенню достовірних даних, але й 
масштабному розповсюдженню фейкових новин, маніпулятивних повідо-
млень та пропагандистських наративів. Це створює суттєві ризики для ін-
формаційної безпеки, демократичних процесів та суспільної довіри до медіа 
[1, с. 254–256].

В умовах гібридних загроз, зокрема в українському контексті, дезінфор-
мація виступає одним із ключових інструментів інформаційного впливу. 
Вона спрямована на формування викривленої картини реальності, маніпуля-
цію громадською думкою та підрив довіри до державних інституцій [2, с. 4]. 
У зв’язку з цим постає необхідність розробки комплексних підходів для про-
тидії недостовірній інформації, які поєднують різні інструменти та методи.

Одним із найбільш ефективних напрямів є інтеграція фактчекінгу, інстру-
ментів OSINT (Open Source Intelligence) та медіаграмотності як взаємодопов-
нюючих складових єдиної моделі протидії дезінформації.

Фактчекінг виступає базовим інструментом перевірки інформації, що за-
безпечує виявлення та спростування неправдивих повідомлень. Його основ-
ною функцією є встановлення достовірності фактів шляхом аналізу джерел, 
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зіставлення даних та використання перевірених методів журналістського 
дослідження [3, с. 28]. У сучасній практиці фактчекінг реалізується як у ді-
яльності професійних медіа, так і через спеціалізовані платформи, що здій-
снюють моніторинг інформаційного простору.

Водночас ефективність фактчекінгу значно підвищується за рахунок 
використання інструментів OSINT. Вони дозволяють здійснювати глибокий 
аналіз відкритих джерел, включаючи соціальні мережі, бази даних, супутни-
кові знімки та цифрові архіви. OSINT-інструменти забезпечують можливість 
перевірки візуального контенту, геолокації, часових характеристик подій та 
автентичності джерел, що є особливо важливим у контексті сучасних інфор-
маційних маніпуляцій [4, с. 4].

Однак навіть найефективніші технологічні та журналістські інструменти 
не можуть повністю вирішити проблему дезінформації без належного рівня 
медіаграмотності аудиторії. Медіаграмотність передбачає здатність критич-
но оцінювати інформацію, розпізнавати маніпуляції та відповідально спожи-
вати медіаконтент. Вона виступає ключовим фактором формування інфор-
маційної стійкості суспільства [5, с. 581].

Таким чином, інтеграція фактчекінгу, OSINT та медіаграмотності дозво-
ляє сформувати комплексну модель протидії дезінформації, яка охоплює три 
рівні:

1.	 Інституційний рівень – діяльність медіа, державних органів та 
фактчекінгових організацій, спрямована на виявлення та спростування не-
достовірної інформації. 

2.	 Технологічний рівень – використання цифрових інструментів, зокре-
ма OSINT, для аналізу та верифікації даних. 

3.	 Соціокультурний рівень – розвиток медіаграмотності та критичного 
мислення аудиторії. 

Синергія цих компонентів створює ефективний механізм протидії інфор-
маційним загрозам, що дозволяє не лише реагувати на дезінформацію, але й 
запобігати її поширенню. Такий підхід відповідає сучасним тенденціям роз-
витку соціальних комунікацій і може бути використаний у діяльності медіа, 
освітніх установ та державних інституцій.

Отже, у сучасному інформаційному середовищі протидія дезінфор-
мації потребує комплексних рішень, що поєднують технологічні, кому-
нікаційні та освітні підходи. Інтеграція фактчекінгу, OSINT та медіагра-
мотності формує ефективну модель, здатну забезпечити підвищення 
рівня інформаційної безпеки та стійкості суспільства до маніпулятивних 
впливів.
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LLM-АГЕНТИ ЯК НОВИЙ «МЕДІА-ФОРМАТ» БРЕНД-КОМУНІКАЦІЙ: LLM-АГЕНТИ ЯК НОВИЙ «МЕДІА-ФОРМАТ» БРЕНД-КОМУНІКАЦІЙ: 
ВІД КОНТЕНТУ ДО ПЕРСОНАЛІЗОВАНОГО ДІАЛОГУВІД КОНТЕНТУ ДО ПЕРСОНАЛІЗОВАНОГО ДІАЛОГУ

Розвиток технологій штучного інтелекту суттєво змінює сучасне медійне 
та комунікаційне середовище. Великі мовні моделі (Large Language Models, 
LLM) здатні генерувати тексти, аналізувати складні запити користувачів і 
підтримувати контекстний діалог у режимі реального часу [1]. У результа-
ті формується новий тип комунікаційного інтерфейсу, який отримав назву 
«діалогові агенти». Мова іде про те, що такі «агенти» можуть виконувати 
функції цифрових представників бренду.

Традиційно бренд-комунікації будувалися на моделі масового поширен-
ня повідомлень через відповідні канали комунікації: преса, радіо, телебачен-
ня та інші засоби. Проте розвиток цифрових платформ поступово змінює ло-
гіку взаємодії між брендами та аудиторією. Сучасний користувач очікує не 
лише отримання інформації, а й можливості поставити запитання, уточнити 
деталі або отримати персоналізовану рекомендацію.

У цьому контексті LLM-агентів можна розглядати як новий комунікацій-
ний рівень бренд-комунікацій. На відміну від традиційного контенту, який 
створюється один раз і поширюється серед широкої аудиторії, відповіді мов-
ної моделі формуються безпосередньо у процесі взаємодії з користувачем. 
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Таким чином комунікація переходить від моделі «повідомлення для бага-
тьох» до моделі персоналізованого діалогу між брендом і користувачем [2].

Попри зростання кількості досліджень у сфері розмовного штучного ін-
телекту, наразі роль LLM-агентів як окремого медіа-формату бренд-кому-
нікацій залишається недостатньо дослідженою. Більшість наукових робіт 
зосереджується на технологічних аспектах чатботів або їхній ефективності 
у сфері клієнтського сервісу [3]. Водночас питання того, як LLM-агенти тран-
сформують структуру комунікації між брендом і аудиторією, потребує окре-
мого наукового аналізу.

Метою цієї роботи є аналіз ролі LLM-агентів як нового формату медіа-ко-
мунікації брендів, а також визначення їхніх функцій у системі сучасних мар-
кетингових та PR-взаємодій.

Теоретичні підходи до взаємодії людини з цифровими агентами
Значна частина сучасних досліджень у сфері взаємодії людини та тех-

нологій базується на парадигмі CASA (Computers Are Social Actors). Згідно 
з цією концепцією користувачі схильні взаємодіяти з комп’ютерними сис-
темами як із соціальними суб’єктами, застосовуючи до них ті самі правила 
соціальної поведінки, що й до людей [4]. Це означає, що навіть програмні 
агенти можуть викликати емоційні реакції користувачів та впливати на їхнє 
ставлення до бренду.

У подальших дослідженнях ця ідея була розвинена у межах концепції 
медіа-агентності, яка розглядає цифрові системи як активних учасників ко-
мунікаційного процесу [5]. У випадку LLM-агентів система не лише передає 
інформацію, але й бере участь у формуванні комунікаційного досвіду взає-
модії користувача з брендом.

Одним із ключових факторів у взаємодії з цифровими агентами є антропо-
морфізм, тобто надання технологічним системам людських характеристик. 
Дослідження демонструють, що антропоморфні риси чатботів можуть підви-
щувати рівень залученості користувачів та позитивно впливати на ставлен-
ня до бренду [6; 7]. Водночас надмірна антропоморфізація може створювати 
ризики: якщо користувач сприймає чатбот як «майже людину», він очікує 
від нього емпатії та гнучкості, характерних для людської комунікації.

Іншою важливою концепцією є соціальна присутність, або відчуття того, 
що користувач взаємодіє з реальним співрозмовником. Дослідження пока-
зують, що високий рівень соціальної присутності може підвищувати довіру 
до цифрових агентів та покращувати сприйняття сервісної взаємодії [8; 9].

Практичні кейси використання LLM-агентів. Одним із показових при-
кладів використання генеративного штучного інтелекту у бізнес-комунікації 
є фінтех-компанія Klarna. У 2024 р. компанія впровадила ШІ-асистента для 
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обробки запитів клієнтів. Система на основі великих мовних моделей здатна 
відповідати на запитання щодо платежів, замовлень та фінансових операцій 
у форматі діалогу. Подібні рішення розглядаються в науковій літературі як 
приклад інтеграції штучного інтелекту у клієнтський сервіс і маркетингові 
комунікації брендів [10].

Іншим прикладом є авіакомпанія KLM, яка використовує чатботів у со-
ціальних мережах для взаємодії з пасажирами. Бот надає інформацію про 
статус рейсів, допомагає з реєстрацією та повідомляє про зміни у розкладі. У 
разі складних запитів діалог передається оператору служби підтримки, що 
дозволяє поєднувати автоматизовану та людську комунікацію. Подібні сис-
теми розглядаються у дослідженнях як інструмент підвищення ефективнос-
ті клієнтського сервісу [11].

Косметичний бренд Sephora застосовує чатботів для персоналізованих 
рекомендацій продукції. Система ставить уточнювальні запитання щодо 
типу шкіри або стилю макіяжу користувача, після чого пропонує відповідні 
товари. У цьому випадку чатбот виступає інструментом маркетингової кому-
нікації та допомагає формувати персоналізований досвід взаємодії з брен-
дом [12].

Водночас використання автоматизованих агентів може супроводжува-
тися певними ризиками. Показовим є випадок із чатботом авіакомпанії Air 
Canada, який надав користувачу некоректну інформацію щодо політики 
компенсацій. Суд визнав компанію відповідальною за інформацію, озвучену 
ботом, навіть попри те, що вона була помилковою. Подібні ситуації розгляда-
ються у науковій літературі як приклад ризиків автоматизованої комунікації 
брендів із клієнтами [13; 14].

Висновки. Аналіз свідчить про те, що великі мовні моделі поступово змі-
нюють логіку сучасних бренд-комунікацій. Діалогові агенти формують но-
вий медіа-інтерфейс брендів, який забезпечує персоналізовану взаємодію з 
користувачами у форматі діалогу.

Водночас ефективне використання таких технологій потребує чітких ме-
ханізмів управління та прозорості застосування штучного інтелекту. Фор-
мування корпоративних політик впровадження та менеджменту систем на 
основі ШІ, перевірка достовірності відповідей і інтеграція автоматизованих 
систем із людською підтримкою є важливими умовами успішного викори-
стання LLM-агентів у бренд-комунікаціях.

Подальші дослідження можуть бути спрямовані на аналіз довіри до циф-
рових агентів, вплив антропоморфізму на сприйняття брендів та формуван-
ня етичних стандартів використання генеративного штучного інтелекту у 
сфері маркетингових і PR-комунікацій.
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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ КОРПОРАТИВНИХ МЕДІА: СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ КОРПОРАТИВНИХ МЕДІА: 
ПРОБЛЕМА ВИМІРЮВАННЯ ТА ПІДХОДИ ДО АДАПТАЦІЇ ІНДИКАТОРІВПРОБЛЕМА ВИМІРЮВАННЯ ТА ПІДХОДИ ДО АДАПТАЦІЇ ІНДИКАТОРІВ

Осмислення соціальної відповідальності підприємств і медіа є предметом 
тривалого наукового інтересу. В українському дискурсі вона здебільшого 
розглядається крізь призму відповідності медіапродукту професійним стан-
дартам, тоді як корпоративна соціальна відповідальність (КСВ) трактується 
як добровільна інтеграція соціальних, екологічних, етичних і правових ас-
пектів у діяльність організацій [1, с. 32].

У межах дослідження розрізняються два рівні: (1) нормативний – як від-
повідність контенту професійним стандартам, та (2) організаційний – як 
складова КСВ медіаорганізації. Корпоративні медіа поєднують обидва рівні, 
виступаючи водночас медіаінституцією і структурним підрозділом підпри-
ємства.

Узагальнюючи наукові підходи, З. В. Галаджун констатує відсутність 
єдності у трактуванні соціальної відповідальності мас-медіа, яку біль-
шість дослідників визначають як добровільні зобов’язання перед сус-
пільством із дотриманням правових і етичних норм [2]. К. Назаренко роз-
глядає її як діяльність, спрямовану на задоволення суспільних потреб і 
підтримку діалогу, що передбачає об’єктивність, достовірність і баланс 
думок [3]. О. Романюк та І. Коваленко підкреслюють відповідальність ме-
діа за наслідки поширюваної інформації та поєднання правового й мо-
рального вимірів [4].

В англомовному науковому дискурсі після прийняття стандарту ISO 
26000 спостерігається зростання кількості досліджень корпоративної со-
ціальної відповідальності. Зокрема, М. Чу та ін. на основі бібліометричного 
аналізу публікацій у базі Web of Science встановили, що після 2013 р. кіль-
кість досліджень демонструє стійку тенденцію до зростання, що корелює з 
упровадженням цього стандарту [5].

Водночас К. Латіф та А. Саджад, аналізуючи підходи до вимірювання КСВ, 
підкреслюють їх багатовимірний характер, однак дослідження соціальної 
відповідальності медіа залишаються поодинокими. Зокрема, серед проана-
лізованих публікацій лише незначна частка стосується цієї проблематики, 
що вказує на обмеженість емпіричних підходів і актуалізує потребу в адап-
тації існуючих моделей до корпоративного медіасередовища [6].
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Окремі дослідження пропонують інструменти для вимірювання соціаль-
ної відповідальності медіа. Зокрема, С. Лі та К. Е. Керролл розробили модель, 
що базується на трьох ключових конструктах: достовірності (credibility), 
справедливості (fairness) та корисності (usefulness) [7, с. 10].

Автори запропонували інструмент вимірювання соціальної відпові-
дальності медіа, розроблений за поетапною процедурою (аналіз літерату-
ри, пілотування, опитування), результати якого опрацьовано за допомогою 
факторного аналізу. У межах моделі виокремлено три валідовані виміри – 
достовірність, справедливість і корисність – із високими показниками надій-
ності [7].

Соціальна відповідальність медіа визначається як сприйняття якості кон-
тенту за цими шкалами, що забезпечує можливість її емпіричного вимірю-
вання. Водночас підхід не враховує специфіки різних типів медіаорганізацій.

Корпоративні медіа, інтегровані у структуру підприємств і орієнтовані на 
внутрішні або вузькі цільові аудиторії, мають специфічні функціональні та 
комунікативні особливості. Це зумовлює необхідність адаптації існуючих мо-
делей оцінювання до корпоративного медіасередовища. Аналіз інструмен-
тарію свідчить, що наявні індикатори відображають передусім логіку масо-
вих медіа, що обмежує їхню застосовність у корпоративному контексті.

На відміну від масових медіа, функції корпоративних медіа дещо відріз-
няються. Зокрема, відповідно до класифікації функцій корпоративних медіа 
за Д. Олтаржевським корпоративні медіа виконують такі функції: масово-ін-
формаційна, соціо-комунікативна, корпоративно-комунікативна, бізнесова 
[8, c. 9–10]. Функціональний підхід до аналізу корпоративних медіа дозво-
ляє уточнити індикатори корпоративної соціальної відповідальності медіа, 
запропоновані в моделі С. Лі та К. Е. Керролл без зміни базових конструктів 
моделі. Натомість кожен із конструктів (usefulness, credibility, fairness) набу-
ває специфічного змісту, релевантного до внутрішнього медіасередовища 
підприємства. 

Вибір моделі С. Лі та К. Е. Керролл зумовлений її методологічною надій-
ністю та гнучкою структурою (три незалежні виміри), що дозволяє здійсню-
вати контекстуальну адаптацію без втрати концептуальної цілісності. Роз-
робка нового інструменту на цьому етапі є недоцільною через відсутність 
емпіричної бази.

Теоретичним підґрунтям адаптації виступає теорія фреймінгу, яка пояснює 
залежність змісту комунікації від організаційного контексту, що зумовлює не-
обхідність адаптації індикаторів до корпоративного медіасередовища.

З урахуванням функцій корпоративних медіа пропонується переформу-
лювання індикаторів моделі, що ґрунтується на припущенні про прояв соці-
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альної відповідальності через виконання медіа своїх функцій у конкретному 
комунікаційному середовищі і може розглядатися як уточнення інструмен-
тарію оцінювання. Пропонована адаптація передбачає наступне уточнення 
індикаторів:

корисність – орієнтація на професійну діяльність працівників;
достовірність – відповідність реальному досвіду працівників;
справедливість – баланс між корпоративною позицією та інтересами ау-

диторії.
Наукова новизна дослідження полягає в адаптації індикаторів моделі С. 

Лі та К. Е. Керролл з урахуванням функціональної специфіки корпоративних 
медіа. Використання теорії фреймінгу обґрунтовує необхідність такої адап-
тації в умовах організаційно зумовленого комунікаційного контексту.

Дослідження має такі обмеження: теоретичний характер адаптації, орі-
єнтація на внутрішню аудиторію та обмежена узагальнюваність результатів.

Перспективою є емпірична апробація моделі для перевірки валідності ін-
дикаторів і оцінки їх застосовності у практиці корпоративних медіа.
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МЕТОДИ ПРИВЕРНЕННЯ УВАГИ АУДИТОРІЇ У ВІДЕОПОДКАСТАХ:  МЕТОДИ ПРИВЕРНЕННЯ УВАГИ АУДИТОРІЇ У ВІДЕОПОДКАСТАХ:  
УКРАЇНСЬКИЙ ДОСВІДУКРАЇНСЬКИЙ ДОСВІД

У сучасному цифровому середовищі відеоподкасти стають одним із най-
більш динамічних форматів медіаконтенту, поєднуючи аудіовізуальні засоби 
комунікації з можливістю глибокого занурення в тему. Зростання популяр-
ності цього формату зумовлене зміною моделей медіаспоживання, орієнта-
цією на персоналізований контент і високою конкуренцією за увагу ауди-
торії. У таких умовах особливої актуальності набуває питання ефективних 
методів привернення та утримання уваги глядача.

Згідно з дослідженнями ринку подкастингу, цей сегмент медіа демон-
струє стабільне зростання як у світі, так і в Україні, що пояснюється доступ-
ністю виробництва контенту та зміною поведінкових патернів аудиторії [3]. 
Водночас, як зазначає О. Дмитровський, подкасти стали важливим сегмен-
том інтернет-радіо, який поступово трансформувався у мультимедійний 
формат із використанням відео [2].

Одним із ключових методів привернення уваги аудиторії у відеопод-
кастах є персоналізація контенту, яка передбачає адаптацію тематики, пода-
чі та формату відповідно до інтересів цільової аудиторії. Це дозволяє підви-
щити рівень залученості та формувати стійкий інтерес до контенту. В умовах 
інформаційного перевантаження саме релевантність стає визначальним 
фактором вибору медіапродукту [4].

Не менш важливим є використання ефекту сильного початку (hook) — 
перші 10–30 секунд відео, які визначають, чи залишиться глядач. Успішні 
українські відеоподкасти часто розпочинаються з провокативного запитан-
ня, яскравої цитати гостя або інтригуючого фрагмента розмови. Такий підхід 
дозволяє одразу занурити аудиторію в контекст і сформувати інтерес до по-
дальшого перегляду [1].

Наступним важливим методом є роль особистості ведучого або гостя, 
що особливо помітно в інтерв’ю-подкастах. В українському медіапросторі це 
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яскраво проявляється у проєктах «РОЗМОВА» та «Екзамен», де центральним 
елементом є харизма та експертність запрошених спікерів. У таких форматах 
увага аудиторії утримується за рахунок особистісного фактору, унікального 
досвіду та емоційної відкритості гостей.

Водночас у просвітницьких подкастах, таких як «Простими словами» та 
«Бо любов», основним механізмом залучення є цінність знань і експертності. 
Тут важливу роль відіграє доступність пояснення складних тем, чітка структу-
ра викладу та довіра до авторів. Як підкреслюють дослідники, саме поєднання 
науковості та зрозумілості формує високий рівень довіри до контенту [5].

Окрему нішу займають авторські або lifestyle-подкасти, зокрема «Цейво 
подкаст», де ключовим фактором привернення уваги є харизма ведучого та 
суб’єктивність подачі. У таких форматах глядач взаємодіє не лише з інфор-
мацією, а й з особистістю автора, що створює ефект близькості та емоційно-
го залучення.

Інформаційні подкасти, наприклад «Хроніки економіки», використовують 
інші механізми — актуальність і оперативність інформації. У цьому випадку 
увага аудиторії утримується завдяки швидкому доступу до важливих новин 
і аналітики, що відповідає запиту на інформування в умовах постійних змін.

Важливим елементом також є візуальна складова відеоподкастів, яка 
відрізняє їх від традиційних аудіоформатів. Якісна картинка, монтаж, вико-
ристання графіки, зміна планів і динаміка кадру сприяють утриманню уваги 
та зменшенню когнітивної втоми глядача. Крім того, важливу роль відіграє 
мовна культура ведучого, зокрема чіткість, логічність і виразність мовлення, 
що безпосередньо впливає на сприйняття інформації [5].

Ще одним ефективним методом є інтерактивність і залучення аудиторії, 
що реалізується через коментарі, соціальні мережі та можливість впливати 
на тематику наступних випусків. Це створює відчуття співучасті та підвищує 
лояльність глядачів до проєкту.

Отже, методи привернення уваги аудиторії у відеоподкастах є комплек-
сними та залежать від типу контенту, цільової аудиторії та формату подачі. 
Український досвід демонструє ефективне поєднання таких інструментів, як 
персоналізація, сильний початок, харизма ведучого або гостя, експертність, 
актуальність інформації та якісна візуальна складова. Подальший розвиток 
відеоподкастів в Україні буде визначатися здатністю авторів адаптувати ці 
методи до нових викликів медіасередовища та змін у поведінці аудиторії.
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РОЛЬ СОЦІАЛЬНІХ МЕРЕЖ У ПРОСУВАННІ ВІДЕОПОДКАСТІВРОЛЬ СОЦІАЛЬНІХ МЕРЕЖ У ПРОСУВАННІ ВІДЕОПОДКАСТІВ

Соціальні мережі у сучасному медіапросторі виступають не лише кана-
лами комунікації, а й ключовими платформами дистрибуції та просування 
контенту. Відеоподкаст доцільно визначити як синтетичний медіаформат, 
що поєднує ознаки подкастингу та відеоконтенту, поширюваний переважно 
через соціальні мережі та цифрові платформи. У цьому контексті соціальні 
мережі виконують не лише функцію середовища поширення, а й механізму 
впливу на видимість контенту.

Актуальність дослідження ролі соціальних мереж у просуванні відеопод-
кастів зумовлена такими факторами:

•	 трансформацією подкастингу у мультимедійний формат; 
•	 домінуванням соціальних мереж як основних каналів дистрибуції 

контенту; 
•	 загостренням конкуренції за увагу аудиторії; 
•	 зміною моделей медіаспоживання; 
•	 зростанням ролі соціальних мереж як джерела інформації. 

Однією з ключових тенденцій розвитку сучасного медіапростору є тран-
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сформація подкастів у відеоформат. Такий перехід зумовлений необхідністю 
підвищення рівня залученості аудиторії, оскільки відео поєднує вербальні та 
візуальні засоби комунікації. Візуалізація сприяє формуванню ефекту присут-
ності, адже саме візуальний контент у соціальних мережах забезпечує найш-
видше емоційне сприйняття та високу швидкість передачі інформації [4].

Соціальні мережі відіграють визначальну роль у просуванні відеопод-
кастів, забезпечуючи швидке поширення контенту та доступ до широкої ау-
диторії. На відміну від традиційних каналів комунікації, вони дозволяють не 
лише транслювати контент, але й адаптувати його під потреби конкретної 
аудиторії. Алгоритмічні стрічки формують персоналізований інформаційний 
простір, що підвищує ймовірність взаємодії користувача з контентом. Таким 
чином, ефективність просування відеоподкастів значною мірою залежить 
від здатності авторів враховувати принципи функціонування соціальних 
платформ.

Контент у соціальних мережах виконує не лише інформаційну, але й 
комунікаційну функцію, сприяючи формуванню взаємодії з аудиторією [2]. 
Важливу роль відіграє різноманітність форматів контенту, серед яких осо-
бливе місце займають відео, короткі кліпи, анонси та тизери. Ефективна 
SMM-стратегія передбачає використання різних типів контенту залежно від 
платформи та цільової аудиторії [3].

Важливим аспектом є алгоритмічний характер функціонування соці-
альних мереж. Рекомендаційні системи визначають, який контент буде по-
казаний користувачам, орієнтуючись на показники взаємодії, тривалість 
перегляду та інші метрики. У цьому контексті просування відеоподкастів 
залежить не лише від їхнього змісту, але й від здатності адаптуватися до 
вимог платформ. Українські медіа активно використовують такі механізми, 
зокрема оптимізують контент відповідно до алгоритмів та особливостей 
споживання аудиторії [3].

Сучасні користувачі дедалі частіше надають перевагу коротким і дина-
мічним форматам контенту, що зумовлює популярність фрагментарного 
споживання інформації. У відповідь на ці тенденції відеоподкасти адапту-
ються шляхом створення коротких відеофрагментів, які поширюються у со-
ціальних мережах та виконують функцію залучення аудиторії до повнофор-
матного контенту.

Соціальні платформи не лише поширюють інформацію, але й формують 
вподобання користувачів, визначаючи, який контент буде популярним. Це 
зумовлює необхідність адаптації відеоподкастів до вимог платформ та очі-
кувань аудиторії. Зокрема, спостерігається тенденція до скорочення трива-
лості контенту та зростання популярності коротких відеоформатів.
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Попри численні переваги, використання соціальних мереж у просуванні 
відеоподкастів супроводжується низкою викликів. Серед них варто виокре-
мити інформаційну перенасиченість, яка ускладнює привернення уваги 
аудиторії, а також залежність від алгоритмів соціальних платформ, що ви-
значають видимість контенту. Крім того, висока конкуренція у цифровому 
середовищі змушує авторів постійно вдосконалювати свої стратегії просу-
вання.

Cоціальні мережі виступають не лише каналами поширення, а й актив-
ними чинниками формування медіапроцесів. Вони впливають на формат, 
структуру та зміст контенту, а також визначають особливості взаємодії з ау-
диторією. Успіх відеоподкастів значною мірою залежить від якості контенту, 
використання візуальних форматів та здатності адаптуватися до змін у ме-
діапросторі.
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ФЕНОМЕН ПОПУЛЯРНОСТІ АУДІОПОДКАСТІВ В УМОВАХ ІНФОРМАЦІЙНОГО ФЕНОМЕН ПОПУЛЯРНОСТІ АУДІОПОДКАСТІВ В УМОВАХ ІНФОРМАЦІЙНОГО 
ПЕРЕНАСИЧЕННЯ МЕДІАПРОСТОРУПЕРЕНАСИЧЕННЯ МЕДІАПРОСТОРУ

Сучасний медіапростір характеризується стрімким зростанням обсягів 
інформації та постійною динамікою її поширення. Розвиток цифрових техно-
логій, соціальних мереж і онлайн-платформ призвів до формування умов, у 
яких аудиторія щоденно стикається з надлишковими інформаційними пото-
ками, що зумовлює трансформацію моделей медіаспоживання. Як зазначає 
С. Сидоренко, розвиток цифрового середовища та медіаплатформ сприяє 
появі нових форматів звукового контенту, серед яких подкастинг, що, незва-
жаючи на відносну новизну, вже посідає стійкі позиції в медіапросторі [1].

Актуальність теми зумовлена тим, що в умовах інформаційного перена-
сичення аудиторія дедалі частіше віддає перевагу аудіоформатам, які можна 
споживати у фоновому режимі під час повсякденних справ. Аудіоподкасти 
виступають зручним і гнучким форматом медіакомунікації, що відповідає 
потребам користувачів в умовах інформаційного шуму та перевантаження 
візуальним контентом. Саме тому аналіз феномену популярності аудіопод-
кастів набуває особливої значущості для розуміння трансформації сучасно-
го медіаспоживання.

Мета дослідження полягає у комплексному аналізі феномену популяр-
ності аудіоподкастів в умовах інформаційного перенасичення медіапро-
стору, зокрема у з’ясуванні особливостей трансформації сучасних практик 
медіаспоживання, визначенні специфіки аудіоподкастів як формату медіа-
комунікації та виокремленні чинників, що сприяють зростанню їх популяр-
ності серед аудиторії.

Сучасний медіапростір характеризується постійним зростанням обсягів 
інформації та безперервним оновленням контенту. Активний розвиток со-
ціальних мереж і цифрових платформ сприяє формуванню безперервного 
потоку новин і повідомлень, унаслідок чого аудиторія перебуває в умовах ін-
формаційного перенасичення [3]. Надлишок інформації та висока швидкість 
її поширення зумовлюють фрагментарність сприйняття, сприяють форму-
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ванню кліпового мислення та скороченню концентрації уваги. У таких умо-
вах зростає інформаційний шум і посилюється втома аудиторії від надлишку 
візуального контенту, що стимулює пошук більш комфортних форматів ме-
діаспоживання.

Сучасні користувачі дедалі частіше практикують “multitasking” (муль-
тизадачність) [4], поєднуючи споживання медіаконтенту з повсякденними 
справами, що формує нові моделі медіаспоживання. У цьому контексті ау-
диторія віддає перевагу фоновому споживанню контенту, коли інформацію 
можна сприймати паралельно з іншими видами діяльності, що зменшує ког-
нітивне навантаження. Зростає потреба у зручних, доступних та мобільних 
форматах, які забезпечують комфортне отримання інформації без значного 
відволікання від щоденних справ. Саме такі умови сприяють зростанню по-
питу на аудіоконтент, зокрема подкасти, які дозволяють поєднувати отри-
мання знань або розваги з активностями повсякденного життя.

Подкаст можна визначити як серійний аудіоформат, який поширюєть-
ся через цифрові платформи та дозволяє слухачеві отримувати контент у 
будь-який зручний час. Особливістю аудіоформату є його мобільність та 
доступність, що дозволяє споживати інформацію без необхідності візу-
альної залученості, наприклад під час пересування, виконання побутових 
справ або тренувань. Аудіоподкасти надають можливість персоналізованої 
комунікації завдяки голосу ведучого, інтонації та стилю подачі матеріалу, 
що сприяє формуванню довіри між автором і аудиторією. Зокрема, сучасні 
користувачі дедалі більше очікують індивідуального підходу та релевант-
ного контенту, що відповідає їхнім інтересам [2]. Такий формат відповідає 
сучасним потребам користувачів у зручному та інтерактивному споживан-
ні інформації, особливо в умовах інформаційного перенасичення та висо-
кого темпу життя.

Отже, аналіз сучасного медіапростору показує, що стрімке зростан-
ня обсягів інформації та безперервний потік контенту формують умови 
інформаційного перенасичення. Надлишок медіа стимулює поширення 
multitasking‑практик і фонове споживання контенту.

Аудіоподкасти завдяки мобільності, доступності та персоналізованій 
комунікації забезпечують комфортне отримання інформації без візуально-
го навантаження, поєднання з повсякденними справами та задоволення 
потреби в релевантному контенті. Популярність цього формату демонструє 
трансформацію сучасних практик медіаспоживання та свідчить не лише 
про зміну форматів, а й про зміну способу взаємодії аудиторії з інформаці-
єю — від активного перегляду до фонової інтеграції медіа у повсякденне 
життя.
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СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ АУДІОПОДКАСТІВ У ЦИФРОВИХ МЕДІА:  СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ АУДІОПОДКАСТІВ У ЦИФРОВИХ МЕДІА:  
МУЛЬТИПЛАТФОРМНИЙ ПІДХІДМУЛЬТИПЛАТФОРМНИЙ ПІДХІД

Вступ. Сучасна еволюція аудіальних журналістських форматів відбува-
ється в умовах надзвичайно жорсткої конкуренції за увагу аудиторії – так 
званої економіки уваги (attention economy). Концептуальні основи цього 
терміна заклав ще у 1971 році американський науковець Герберт Саймон, 
який довів, що в епоху переповненого інформаційного середовища людська 
увага перетворюється на найдефіцитніший ресурс [4]. Відповідно, традиційні 
підходи до дистрибуції звукового контенту, які історично спиралися на ста-
більність класичних радіоредакцій та лінійне мовлення, стрімко втрачають 
свою ефективність. Сьогодні подкаст як самостійний медійний формат існує 
у фрагментованому цифровому середовищі. Це вимагає від медіавиробників 
не лише створення якісного аудіопродукту, але й його глибокої адаптації під 
мінливі алгоритми різноманітних соціальних мереж. Відповідно, кросмедій-
ність та мультиплатформний підхід стають не просто допоміжними, а кри-
тично важливими інструментами виживання та масштабування незалежних 
аудіопроєктів [1].
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Мета дослідження – проаналізувати новітні стратегії просування аудіо-
форматів у цифровому середовищі через візуалізацію та кросплатформну 
адаптацію на прикладі провідних гравців українського подкаст-ринку (зо-
крема, подкасти «The Ukrainians», «Sebto Media» та «Радіо Сковорода»).

Виклад основного матеріалу. Дослідження сучасних тенденцій медіаспо-
живання переконливо доводить, що аудиторія (особливо сучасна молодь 
та міленіали) дедалі рідше використовує спеціалізовані RSS-додатки (Apple 
Podcasts, Spotify) як первинну точку входу для пошуку нового контенту. За 
даними аналітичного звіту Reuters Institute Digital News Report, понад 60 % 
користувачів знаходять нові медійні продукти саме через алгоритмічні стріч-
ки візуальних соціальних мереж: YouTube, Instagram та TikTok [3]. Ця тенден-
ція формує головний комунікаційний парадокс сучасного подкастингу: для 
того щоб аудиторія почала слухати аудіо, виробники змушені створювати 
високоякісний візуальний та відеоконтент.

Аналіз українського аудіоринку демонструє, що першим фундаменталь-
ним етапом мультиплатформної стратегії є візуалізація звуку. Класичне радіо 
не потребувало складного графічного супроводу, проте сучасний подкаст 
функціонує як повноцінний медіабренд зі своєю айдентикою [2]. Наприклад, 
проєкти провідних українських студій «Радіо Сковорода» [5] (зображення 
1) та «Sebto Media» [6] (зображення 2) створюють візуальний продукт для 
платформи Instagram. Довгі аудіоінтерв’ю трансформуються у дизайнерські 
каруселі, інфографіки, картки з ключовими цитатами гостей та утилітарні 
чеклісти. У цьому випадку звук перетворюється на текст та графіку, викону-
ючи роль візуального «гачка», який спонукає користувача зберегти допис і 
згодом перейти за посиланням на стрімінгову аудіоплатформу.

Зображення 1,2. Приклади використання візуального продукту для 
платформи Instagram.  
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Другим найбільш дієвим інструментом просування подкастів на сучасно-
му етапі розвитку медіа є аудіовізуальна адаптація (audio-to-video adaptation) 
через формати вертикальних коротких відео. Трансформація довгого 60-хви-
линного формату в 15-секундні мікроформати (snackable content) з дина-
мічними субтитрами та швидким монтажем ідеально відповідає кліповому 
мисленню сучасної аудиторії. Успішні українські незалежні проєкти, як «The 
Ukrainians» [7], активно імплементують цю модель на платформах TikTok, 
YouTube Shorts та Instagram Reels (Зображення 3,4). Вертикальні відео доз-
воляють обійти проблему низької алгоритмічної видимості (discoverability) 
аудіофайлів, оскільки рекомендаційні системи відеоплатформ здатні орга-
нічно генерувати мільйонні охоплення, конвертуючи випадкових глядачів у 
постійних слухачів подкасту.

Третім важливим елементом кросплатформної стратегії є диверсифікація 
просування через формування спільнот та використання особистих брендів 
авторів (personal branding). Оскільки формат подкасту історично базується 
на міцних парасоціальних зв’язках та високому рівні довіри до голосу ве-
дучого, значна частина трафіку генерується не через офіційні сторінки ме-
діа, а через мікроспільноти та офлайн-події (що є візитівкою того ж «The 
Ukrainians»). Зокрема, такі платформи як Threads чи X (колишній Twitter) 
використовуються українськими подкастерами для неформального сторіте-
лінгу та прямого діалогу зі слухачами, тоді як LinkedIn та Facebook слугу-
ють майданчиками для експертного нетворкінгу та просування особистих 

Зображення 3,4. Приклади використання субтитрів 
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брендів авторів-журналістів. Така гібридна комунікаційна модель дозволяє 
ефективно змінювати тональність комунікації (tone of voice) залежно від 
платформи.

Висновки. Еволюція вітчизняної та світової медіагалузі доводить, що ви-
робництво якісного звуку сьогодні становить лише частину успіху сучасного 
аудіопродукту. Подкаст більше не може існувати ізольовано у вигляді ви-
ключно аудіофайлу. Гібридна дистрибуція, яка поєднує перепакування сен-
сів з аудіо у вертикальне відео, активну візуалізацію контенту в Instagram та 
просування через особисті бренди авторів, є найбільш оптимальною стра-
тегією. Досвід провідних гравців українського медіаринку підтверджує, що 
глибоке розуміння алгоритмів та мультиплатформна диверсифікація каналів 
дозволяють ефективно долати конкуренцію в економіці уваги, залучаючи 
нову аудиторію та забезпечуючи сталий розвиток медіапроєктів.
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