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ФЕНОМЕН ПРОЄКТУВАННЯ КОМУНІКАЦІЙНИХ СЕРЕДОВИЩ  
У МЕТОДОЛОГІЧНІЙ ПРОЄКЦІЇ 

Мета статті – сформувати модель комунікаційного середовища як феномену сучасної со-
ціальної дійсності. 1 

Методологія дослідження. У статті окреслено можливості вивчення комунікаційного се-
редовища з позиції методологічних підходів до вивчення комунікації. Комунікаційне середовище 
розглянуто як феномен, що виникає в умовах інтенсифікації інформаційного потоку та є ре-
зультатом розвитку комунікаційних технологічних можливостей для окремої людини чи групи 
людей, а також становлення нової парадигми медіатизації, що великою мірою позначається 
на формуванні структури інформаційного потоку та його значущості для процесу соціальних 
перетворень. При підготовці дослідження стали в пригоді загальнонаукові методи теорети-
чного рівня, зокрема формалізації та узагальнення, абдукції, «обґрунтованої теорії», гіпоте-
тико-дедуктивний та моделювання. 

Результати. Поряд з традиційними для проблеми комунікаційним та маркетинговим кон-
текстом розгляду, у статті проаналізовано аспекти проєктування комунікаційних середовищ 
з огляду на його природу, структуру, складну систему авторства повідомлень, дискретність 
комунікаційного середовища в часі й просторі. Такий підхід дає підстави для формування важ-
ливих висновків: по-перше, окреслено розуміння динамічної природи комунікаційного середо-
вища та кваліфікації моделі його змін; по-друге, кваліфіковано складники комунікаційного сере-
довища з позиції виконуваних функцій і визначено внутрішні кореляції між складниками; по-
третє, актуалізовано концепцію дискретності комунікаційного середовища, наголошено на 
необхідності передбачення й планування часу існування, як мінімум, локальних комунікаційних 
середовищ, на розробці та реалізації технологій закриття комунікаційних середовищ (модель 
комунікаційного балансу); по четверте, актуалізовано проблему сегментування та структу-
рування комунікаційного середовища, що дає підстави кваліфікувати явище не тільки в зага-
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льнофілософській концепції буття (гносеологічний підхід) та трактувати як об’єктивну реа-
льність, але й інституціалізувати та операціоналізувати окремі складники й об’єктивні хара-
ктеристики явища.  

Новизна. У статті окреслено перспективи досліджень технологій проєктування комуніка-
ційних середовищ з огляду на сучасні технологічні можливості комунікації, розвиток соціальних 
медіа, розширення можливостей соціальних комунікацій, інтеграції їх у межах соціальних сис-
тем. 

Практичне значення дослідження полягає в позиціюванні досліджуваного феномену як дис-
кретного комунікаційного явища, створення та розвиток якого піддаються операціоналізації 
відповідно до потреб і настанов суб’єктів комунікації, що відкриває можливості для формування 
низки цілком нових наукових завдань та оновлення парадигми комунікаційних технологій. 

Ключові слова: комунікаційні середовища, комунікаційні технології, проєктування комунікації. 
 
І. Вступ 
Навесні 2023 р. Вчена рада Навчально-наукового інституту журналістики Київського націона-

льного університету імені Тараса Шевченка затвердила наукову тему кафедри соціальних кому-
нікацій «Проєктування комунікаційних середовищ: методологія, технології, практика» (номер дер-
жавної реєстрації НДР: 0123U105034). Звісно, дослідження в цьому напрямку велися на кафедрі 
й раніше, наприклад, опубліковану 10 років тому статтю про роль комунікаційних технологій у си-
стемі формування комунікаційних середовищ [4], досі цитують науковці, причому активно – остан-
німи роками [14]. Найбільш важливою, на нашу думку, є увага до таких досліджень з боку пред-
ставників різних галузей і спеціальностей гуманітарної науки, адже це свідчення існування пот-
реби кваліфікації й комунікаційного середовища, й умов його створення та підтримки в різних ас-
пектах наукового осмислення дійсності. Увага до явища дає підстави визначити його як окремий 
феномен, що виник та розвивається внаслідок об’єктивних чинників, і констатувати, що цей фе-
номен тривалий час визначатиме нашу комунікаційну та інформаційну дійсність. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження  
Передумови формування проблеми комунікаційних середовищ, їх творення, керування ними, 

вплив цих процесів на соціальний розвиток, на громадську думку – детерміновані об’єктивними 
чинниками соціального розвитку, науково-технічним (і технологічним) прогресом, потребами та 
можливостями, які формуються з огляду на цивілізаційні виміри соціального буття. 

Не претендуючи на універсальність і абсолютизацію підходу, окреслимо ті концептуально зна-
чущі чинники, якими зумовлено розуміння комунікаційного середовища в сучасному науковому 
дискурсі. Мета статті – сформувати модель комунікаційного середовища як феномену сучасної 
соціальної дійсності. При цьому важливо розуміти, що типи мовців можуть бути різними, їх кому-
нікаційна мета може бути усвідомлена й оприявлена, а можливо, навпаки, і не усвідомлюватися, 
і не оприявлюватися, комунікаційне середовище може розглядатися як об’єкт докладання зусиль, 
і з іншого боку, як джерело впливу, маніпуляцій, соціального тиску та примусу (а поряд із цим – 
джерело виховання, збереження культурної (національної) традиції, соціального розвитку, соціа-
лізаційних смислів тощо). 

Розглядаючи проєктування комунікаційних середовищ як феномен, зауважимо, що цей термін 
ми розуміємо в традиційному тлумаченні, як місце, як те, що є й має значення. Відтак, дослі-
дження комунікаційних середовищ з позиції використання технологій при їх проєктуванні та нас-
лідків чи процесів для споживача інформації формуємо з урахуванням феноменологічного та со-
ціальнокомунікаційного підходів [10, с. 57, с. 59]. При цьому, зважаючи на кваліфікацію феноме-
нологічного підходу як такого, що «полягає в безпередумовному досвіді пізнавальної свідомості 
й виокремлені сутнісних рис цього досвіду» [10, с. 59], для визначення передумов сучасного ро-
зуміння комунікаційного середовища скористаємося соціальнокомунікаційним підходом. 

Увага науковців до комунікаційних середовищ є постійною та визначається необхідністю розу-
міння цього феномена власне як середовища реалізації комунікаційних зусиль. Важливими для 
нашого дослідження є праці Г. Бевз та співавторів [11], В. Василенко [1], Л. Васильченко та 
О. Стручок [2], Л. Губи [3], А. Краснякової [5], І. Литовченко [6], С. Мельника та М. Стрельцової [7], 
Н. Островської [8],Т. Плеханової [9], М. Сарапій [11], О. Цися [13; 14], Ю. Шевчук [16], О. Шлапак 
[17], О. Яремчук [18]. 

Ключовим для названих досліджень є розуміння комунікаційного середовища як окремої над-
будови інформаційного простору, яка визначається закономірностями розвитку соціуму та є ре-
зультатом соціальної діяльності. 

Середовище в цьому контексті розглядається поза суб’єктністю автора, як явище, що існує в 
соціальному дискурсі й впливає на процеси, які в ньому відбуваються. Авторські інтенції та наста-
нови, а отже, і створені комунікаційні продукти та результати комунікаційної діяльності, мають 
інтегруватися в абстрактно усвідомлюване функціонально-смислове поле комунікаційного сере-
довища, водночас конкретні комунікаційні дії ведуть до часткового оновлення / увиразнення па-
радигми, що існує. Зазначимо, що такий підхід є логічним наслідком розуміння комунікаційних 
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процесів у системі соціальної діяльності як окремого сегмента дійсності, що може існувати поза 
межами суб’єктності комуніканта, і такий контекст цілком справедливий. Іншими словами, відсут-
ність комунікаційної діяльності ніяк не позначається на існуванні середовища, воно буде функці-
онувати завдяки активності інших авторів /суб’єктів комунікації. Можемо стверджувати, що таке 
тлумачення комунікаційного середовища прирівнює його до значеннєвого поля терміна «інфор-
маційний / інформаційно-комунікаційний простір». 

Такий підхід є достатньо ефективним для дослідження конкретних аспектів медійної чи зага-
лом комунікаційної діяльності, однак при вивченні особливостей проєктування комунікаційних се-
редовищ у системі соціальної дійсності маємо сформулювати нові методологічні підходи, які б 
ураховували суб’єктність та структуру феномену, визначали принципи професійної комунікаційної 
діяльності, спрямованої на створення нових комунікаційних середовищ, насамперед локалізова-
них у межах соціальних груп чи спільнот. 

При підготовці дослідження ми керувалися названими вище підходами, а також загальнонау-
ковими методами теоретичного дослідження, зокрема формалізації та узагальнення для визна-
чення ключових параметрів розуміння комунікаційного середовища як феномену, методами аб-
дукції та «обґрунтованої теорії» [10, с. 77–78], гіпотетико-дедуктивним та моделювання, на основі 
якого сформовано ключові показники суб’єктності комунікаційного середовища та запропоновано 
типологію підходів до закриття / зміни формату комунікаційних середовищ (описові моделі в ро-
боті представлені таблицями). 

ІІІ. Результати 
З позиції нашого підходу та попередніх досліджень комунікаційних середовищ, про які йшлося 

вище, вважаємо значущими два чинники: процеси медіатизації та науково-технічний (чи ширше – 
цивілізаційний) поступ. 

Перший чинник має суб’єктно орієнтовану природу та визначається розвитком спочатку інтер-
нет-ресурсів і блогерства, а далі – соціальних мереж і появи соціальних медіа. У доцифровий 
період розвитку комунікаційних процесів створювати комунікаційні середовища, які б мали знач-
ний соціальний ефект, могли лише ті суб’єкти, що реалізували соціальну комунікаційну функцію 
офіційно або ж вона була достатньою мірою інституціалізована в суспільстві. Цей етап визнача-
ється набором серйозних, а часом і досить жорстких вимог до мовника з боку соціуму, держави, 
інших можливих структур, які регулювали саме технологічне забезпечення процесу масштабу-
вання комунікаційних смислів, ідей чи ідеології, проблематики тощо. У зазначений період створю-
вати ресурси, які б мали здебільшого масовий вплив (навіть багатотиражні видання) можна було 
лише за умови дотримання вимог «статусу мовця» (беремо словосполучення в лапки, оскільки 
статусів могло бути чимало – від класичних медіа до опозиційних рухів із самвидавом, від внутрі-
шніх (багатотиражних) видань до шкільних газет чи позиціювання комунікаційних середовищ без-
посередньої комунікації: набір комунікаційних актів під час наради, демонстрації або ж конфере-
нції тощо). Цей період позначається системним проявом регулятивних функцій з боку інститутів 
влади, причому абсолютно різних рівнів прояву такої влади, що міг сягати навіть цензурування на 
ідеологічній, цивілізацій, культурно-філософській тощо підставі. Важливою ознакою такого пері-
оду була відсутність, точніше урегульованість засобів масштабування комунікаційних ідей та сми-
слів на масову аудиторію, та й локалізація цієї аудиторії також регулювалася. 

З появою та поширенням цифрового світу процеси медіатизації стали набувати все більшої 
виразності, адже ключовий чинник цих процесів полягає в знятті обмежень на суб’єктність, появі 
способів і технологій масштабування та поширення інформації, «доступності» різної, у тому числі 
й закордонної аудиторії. При цьому щороку доступність власне технічних та технологічних аспек-
тів комунікації, а відтак і створення комунікаційних середовищ, які б мали успіх (з позиції реалізації 
комунікантом мети та настанов спілкування) – збільшується. При цьому відсутність регуляції є, з 
одного боку, реальним проявом свободи слова, з іншого – показником соціальної зрілості суспі-
льства, насамперед, у площині відповідальності за комунікаційні смисли, ідеї, підходи до висвіт-
лення соціальних проблем. 

Високий рівень медіатизації, значна кількість локальних чи більш значних комунікаційних се-
редовищ стали підставою для різного типу маніпуляцій та впливів, що реалізувалися й у досить 
простий, аматорський спосіб, і відверто професійно, аж до ведення гібридної війни чи масштабних 
соціальних експериментів (приклад – телебачення росії та формування середовища з різко кон-
цептуалізованими смислами, створення нового типу соціуму, в якому екранна концепція дійсності 
домінує над реальною). 

Наступним важливим чинником, що зумовив потребу кваліфікації комунікаційних середовищ, 
наприклад, з позиції функціонального підходу, є науково-технічний прогрес у частині технологій 
та інфраструктури засобів комунікації. Варто зробити очевидний, але від того не менш важливий 
висновок: технічна, технологічна свобода зробила свободу слова реальністю. Доступність сучас-
них комунікаційних інструментів (і технічних приладів, і програмного забезпечення) дає підстави 
говорити про збільшення кількості суб’єктів інформаційно-комунікаційної діяльності, та й самої 
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інформації – на порядок. Якщо в кінці 90-х рр. ХХ ст. та на початку ХІХ ст. ми говорили про інфо-
рмаційний вибух, то сьогодні зростання кількості інформації варто описувати образами відчутно 
більшої потужності. 

Поєднання двох чинників – медіатизації та технологій у підсумку створило ситуацію, яка кар-
динально змінила інформаційний світ: зросли можливості створювати й розвивати комунікаційні 
середовища, насамперед локальні, поруч із цим виріс рівень просьюмеризму соціуму, не стільки 
як можливість для вибору інформації, скільки як сформована зовнішніми умовами середовища 
звичка (навичка) відбирати ті канали та джерела інформації, які є більш доступними, привабли-
вими, достовірними, цінними тощо. 

Повертаючись до фенологічного підходу, маємо окреслити та дефініціювати комунікаційне се-
редовище як феномен з урахуванням наукової проблеми, яку досліджуємо: як проєктувати та ре-
алізовувати проєкції комунікаційного середовища в реальному соціальному дискурсі. Для форму-
лювання дефініції скористаємося системним та функціональним підходами, окреслимо суб’єктів, 
їх типові інтенції (мету) та функції, які має реалізувати комунікаційне середовище для створення 
умов реалізації мети. Дані наших багаторічних спостережень відображаємо в табл. 1. 

Таблиця 1 
Системно-функціональне поле значень дефініції комунікаційного середовища 

№ 
з/п 

Тип комуніканта 
/ комуніката 

Настанови та мотивації  
комунікаційної участі 

Функції, які має реалізувати 
середовище 

Засоби та інструменти  
комунікації 

1 

Суб’єкт задуму 
Реалізація комунікаційної 
мети 

Інтерес до тематики й про-
блематики, готовність підт-
римувати та поширювати 
ідеї 

Група засобів для позицію-
вання ідеї (у тому числі й 
вторинним авторам). Дирек-
тивний комунікаційний дис-
курс 

2 
Суб’єкт-автор 

(У) 

Вирішення комунікаційних 
завдань, опціонально – ста-
тусне позиціювання 

Інтерес до інформації та 
стилю викладу, соціальний 
бекграунд, активність 

Засоби та прийоми впливу, 
авторський стиль, знання 
теми та предмета комунікації 

3 

Суб’єкт- 
технолог (У) 

Забезпечення функціону-
вання каналу комунікації, 
охоплення передбачуваної 
аудиторії 

Технологічна та технічна 
компетенція, активність 

Комунікаційні та маркетин-
гові інструменти збільшення 
аудиторії, технології оптимі-
зації повідомлень відповідно 
до каналу поширення 

4 

Суб’єкт- 
візуалізатор (У) 

Позиціювання контенту, ак-
туалізація ключових смислів, 
створення додаткових смис-
лів та конотації 

Візуальна культура та готов-
ність сприймати додаткові 
смисли 

Прийоми впливу на аудито-
рію, оперування технологі-
ями візуалізації, елементи 
формування візуальної куль-
тури 

5 

Об’єкт (цільова 
аудиторія) 

Задоволення інформаційних 
потреб, соціальна участь 

Зручність і доступність у за-
доволенні інформаційних 
потреб, комунікаційна вираз-
ність (у тому числі гумор), 
релевантність запитам 

Соціальний бекграунд, кри-
тичність мислення / схиль-
ність піддаватися впливам, 
консьюмеризм, емоційне ре-
агування / раціональне реа-
гування 

6 

Об’єкт  
(випадкова  
аудиторія) 

Задоволення ситуаційних ін-
формаційних потреб та інте-
ресів 

Комунікаційна виразність, 
повнота інформування та 
дискретність (обмеженість у 
часі й просторі) теми, що ці-
кавить 

Активність і готовність 
сприймати нове (широкий 
фокус соціального інтересу 
та уваги), кліповість та асоці-
ативність сприймання, шви-
дка оцінка контенту 

7 Об’єкт –  
вторинний  

автор 

Потреба в коментуванні та 
просуванні власних смислів 

Технологічні можливості та 
смислові, ідейні реакції сере-
довища 

Прийоми аргументації пози-
ції, впливогенні прийоми 

 
Коротко обґрунтуємо типологію учасників комунікації та визначимо інші важливі поля таблиці. 

Найперше, відзначимо позначку (У) в таблиці комунікантів – вона означає умовний характер 
суб’єктності, оскільки ці категорії акторів (від act – дія) комунікаційного середовища реалізують 
не власне свою інтенцію – формують відображення в комунікації настанов того суб’єкта, який фо-
рмує задум. Найбільш показовий приклад у спеціальності 061 «Журналістика» – комунікаційний 
акт замовника і виконавця (виконавців) рекламного оголошення чи кампанії, де комунікаційна па-
радигма, як і результат комунікації, навіть регламентується за посередництва брифу. Категорія 
суб’єкта задуму й суб’єкта автора можуть збігатися в інтенціях мовця, коли він виконує свої на-
станови, а можуть відображати технологічний процес підготовки медіаматеріалу. Складнішими є 
ситуації, коли автор готує медіаматеріали, формує комунікаційне середовище з огляду на соціа-
льний статус і соціальну позицію, тобто виступає і суб’єктом задуму, і автором одночасно, але 
перебуває під впливом ідеї чи ідеології, реального чи штучно сформованого (уявлюваного) ста-
тусу, позиції; займає якусь сторону в дискусії на основі раціонального чи (частіше) емоційного 
чинника, і далі аргументує належність до статусу / позиції цінним для себе бекграундом її відсто-
ювання й комплексом психологічно-вольових рис особистості, які детермінують таку ситуацію. 
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Усі ці аспекти можуть стати предметом окремого дослідження, адже відображають ті кореляції 
в системі розуміння Автора, які продиктовані саме технологічними комунікаційними складниками 
і глибоко опираються на психологію творення, а з іншого боку – регулюються та обмежуються 
виробними потребами, технологічними умовами та вимогами.  

Усі суб’єктні категорії (суб’єкт задуму, автор, технолог і візуалізатор) виділені нами досить умо-
вно, вони відображають технологічний процес формування комунікаційного середовища та підт-
римки його функціонування. У цій моделі ми враховуємо важливість технологічного забезпечення 
комунікаційного процесу, у тому числі й методи збільшення аудиторії та її залучення в окремі 
активності (ключові аспекти комунікаційного аудиту для бізнесу сьогодні визначаються саме ана-
лізом кількісних показників залучення аудиторії); включаємо візуалізацію як окрему категорію фу-
нкціонування середовища, особливо з огляду на популярність та стрімкий розвиток соціальних 
медіа та сервісів, що мають в основі візуальну компоненту, тому візуалізатор контенту – важливий 
елемент структури суб’єктності, особливо з огляду на можливості позиціювання та артикуляції 
смислів, ідей, інтересів за допомогою інструментів, що найпершими привертають увагу сприй-
мача та формують апперцепційний контекст сприймання повідомлення.  

Усі суб’єктні категорії можуть втілюватися фізично в одній людині – авторові повідомлень і 
досить успішно реалізовуватися в комунікації, підтвердженням цієї тези є так звані блогери-міль-
йонники, які сформували значні (і кількісно, і тематично) масиви фоловерів, при тому регулярно 
публікують контент і збільшують аудиторію. З іншого боку, розрізнення функцій суб’єктності пе-
редбачає можливість диференціації комунікаційних завдань та процесів для створюваного чи пі-
дтримуваного комунікаційного середовища. У цій площині варто акцентувати на розумінні комуні-
каційного середовища як технологічного об’єкта, який може змінювати динаміку завдяки ефекти-
вності структурних компонентів, що забезпечують його розвиток.  

За умови того, що суб’єктність реалізується різними людьми й комунікаційний процес відобра-
жається в складній інтеграційній моделі, варто враховувати інтерпретацію задуму та його сти-
льову реалізацію від кожного суб’єкта-учасника, що веде до формалізації низки суто технологіч-
них вимог і умов розкриття ідеї чи підтримування консолідації об’єктів комунікації в межах сере-
довища. Цей напрям дослідження – окрема тема, досить значна за обсягом проблематики, ін-
струментів та механізмів комунікаційної взаємодії, технологій комунікаційного менеджменту. 

Об’єктні виміри комунікаційного середовища в моделі представлені двома позиціями – цільова 
та випадкова (ситуативна) аудиторія. Відзначимо взаємопроникність категорій, відсутність дове-
дених кореляцій між ними: не завжди випадкова аудиторія може перетворитися в цільову впро-
довж функціонування середовища, і навпаки – цільова аудиторія в окремих ситуаціях може фун-
кціонально відображати реагування на повідомлення за тим типом, що характерний для ситуати-
вної. Уведення цих категорій у модель зумовлюється необхідністю врахування інформаційних по-
треб, запитів, інтересів і на етапі проєктування, і в процесі підтримки та розвитку комунікаційного 
середовища. Важливим чинником таких підходів є врахування соціального контексту, який може 
значною мірою впливати на динаміку інтересів та потреб аудиторії. Поза аналізом типологій ау-
диторії, яких на сьогодні маємо чимало, необхідно наголосити на важливості формування саме 
тієї аудиторії, яка буде релевантною ключовим функціям середовища, тобто існування середо-
вища формує аудиторію, і вже від суб’єктів комунікаційної взаємодії залежатиме низка характе-
ристик чи вимірів аудиторії, яка буде зібрана завдяки комунікаційним зусиллям. 

При визначенні настанов, функцій, засобів та інструментів комунікації ми окреслили типову, 
власне – теоретичну модель. У кожній конкретній ситуації формування комунікаційного середо-
вища така модель отримує реальне втілення, залежно від уявлень і потреб суб’єкта задуму. Від-
значимо, що не завжди комунікаційне середовище може досягати тих показників, коли воно стає 
більшою чи меншою мірою значущим для соціальних процесів. На нашу думку, ключова причина 
цього у відсутності потреб та інтересів об’єктів комунікації до контенту та ідей, які лежать в основі 
створення середовища. Контраверсійною до такого погляду може виступати ситуація, в якій: а) ві-
дсутні інші можливості для задоволення комунікаційних потреб (або ж вони є технологічно, еко-
номічно, політично тощо обмеженими) – прикладом може виступати звичка чи потреба сприймати 
телевізійний продукт; б) суб’єкт задуму може мати необхідні ресурси для витіснення комунікацій-
них конкурентів з поля уваги соціуму чи окремої соціальної групи, забезпечити кількісне доміну-
вання власних повідомлень чи смислів саме в тих умовах та форматах спілкування, які зручні 
аудиторії; в) середовище містить і розвиває контент, який викликає ситуативний інтерес аудиторії, 
але цей інтерес виникає часто або взагалі регулярно, у такому випадку варто оцінювати актив-
ність / пасивність аудиторії такого середовища під час комунікаційного аудиту його ефективності 
(прикладом може бути стрімке зростання аудиторії телеграм-каналів, які публікують детальну ін-
формацію про тип і локалізацію загроз під час повітряних тривог, цей феномен потребує окремого 
дослідження). 

Запропонована в дослідженні модель системно-функціонального поля комунікаційного сере-
довища може змінюватися й переосмислюватися, оскільки це лише інструмент для розуміння 
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об’єкту з огляду на його природу та соціальні функції. Відзначимо, що проєктування комунікацій-
них середовищ потребує консолідації різних наукових підходів та залучення низки виробничих 
технологічних рішень, які виходять далеко за межі суто смислового, ідейного виміру. Важливим і 
необхідним методологічним аспектом у проєктуванні комунікаційного середовища стає соціаль-
нокомунікаційний підхід, що надає змогу увиразнити комунікаційні складники процесу проєкту-
вання в проєкції соціального запиту та потреб аудиторії, а отже, і соціальної ефективності самого 
середовища. Водночас для проєктування комунікаційних середовищ тільки соціальнокомунікацій-
ного підходу замало, адже він абсолютизує комунікаційну модель у системі соціальної дійсності 
(«соціум існує й розвивається в комунікаційній парадигмі» – що, з одного боку справді так, а з 
іншого – не винятково так, принаймні в частині мотивацій та діяльності, типології комунікаційної 
свідомості, зокрема опозиції статусна/побутова комунікація тощо). Вважаємо за необхідне залу-
чати в процес проєктування комунікаційних середовищ системний і структурно-функціональний 
підходи, феноменологічний та соціологічний, а також культурологічний. Складна модель викори-
стання цих підходів вразлива з позиції визначення базового, основного чинника, який детермінує 
міру використання інших, але, на нашу думку, ключовим усе ж лишається соціальнокомунікацій-
них підхід, який має інтегрувати інші методики відображення соціальної дійсності, у тому числі й 
з урахуванням психології сприймання, соціально-поведінкових концепцій, менеджменту, насам-
перед – комунікаційного, має корелювати з технологічними аспектами виробничого процесу, при 
цьому наріжним каменем у формуванні комунікаційного середовища лишається задум, ідея та 
інтенції суб’єкта, який цей задум формує. 

Логічним висновком із запропонованої моделі є твердження про те, що середовище не може 
існувати безмежно в часі та просторі, воно є дискретним, а отже, завершення комунікації в моделі 
конкретного середовища – важливий чинник, який так само повинен плануватися та реалізува-
тися, як і будь-яка інша активність, у межах досліджуваного феномену. Технології закриття кому-
нікаційного середовища не є предметом наукового вивчення, принаймні не можемо стверджувати 
це об’єктивно. Водночас ці процеси визначають низку іміджевих характеристик суб’єкта й форму-
ють його репутаційний капітал. Наші спостереження та досвід створення локальних комунікацій-
них середовищ дають підстави визначити такі способи закриття комунікаційних середовищ (тут 
ми свідомо не використовуємо слово «технологій», оскільки технологічна природа підходів – не 
кваліфікована в науковому дискурсі, однак зіставлення способів і технологій (як предмета ана-
лізу) – допустимі) (табл. 2). 

Таблиця 2 
Способи завершення діяльності в межах комунікаційного середовища 

№ 
з/п 

Спосіб закриття  
комунікаційного середовища 

Зміст комунікаційної активності чи комунікаційні інструменти  
для завершення комунікації 

1 
Завершення комунікації  
без артикуляції причин 

Комунікаційна активність відсутня, іміджеві втрати 

2 
Артикуляція причин  
завершення комунікації 

Мотивація та аргументація, іміджеве позиціювання, відкладені очікування тощо 

3 
Пропозиція нового проєкту / се-
редовища 

Перехід в інший контекст, в іншу смислову парадигму, позиціювання іміджу на 
основі нових потреб чи перспектив 

4 
Інтеграція у ширший  
комунікаційний контекст  

Нові канали комунікації, технології, приєднання до більш успішних комунікацій-
них груп, створення додаткової сегментації в нових комунікаційних середови-
щах 

5 
Відтермінування комунікації з її 
завершенням без додаткової 
артикуляції смислів 

Обіцянки продовження комунікації із часом, формування моделі пасивного ко-
мунікаційного середовища, яке може актуалізуватися за потреби, як правило, 
така актуалізація відбувається на основі значущого (у соціальному вимірі) чин-
ника чи факту 

6 
Уведення нових суб’єктів  
у комунікаційне середовище  

Цей спосіб часто спостерігаємо в ситуаціях поглинання бізнесу, або ж ство-
рення асоціацій з організацій різного типу (політичні партії, громадські органі-
зації тощо) при цьому розширюється смислове поле комунікації, часто втрача-
ється частина аудиторії, але натомість додаються нові смисли й контексти 

 
У підсумку можемо кваліфікувати комунікаційне середовище як динамічну дискретну комуніка-

ційну модель соціальної взаємодії, в якій реалізуються настанови та смисли суб’єктів його фор-
мування впродовж визначеного цими суб’єктами часу та у визначений ними спосіб. Комунікаційне 
середовище має чітку технологічну структуру засобів комунікації й менш регульовану, але коор-
диновану структуру смислів та ідей, плановану комунікаційну активність, домінування смислів і 
контекстів, що визначаються потребою створення такого середовища. 

IV. Висновки 
Висновками з викладених вище спостережень є такі узагальнення підходів сучасної комуніка-

ційної науки до розуміння комунікаційного середовища: 
1. Комунікаційне середовище потрібно розглядати як динамічну структуру, ґрунтовану на тех-

нологічній основі, а отже, залежну від діяльності суб’єктів, що його формують. Цей ззовні очеви-
дний висновок не є настільки очевидним, адже в значній кількості досліджень, та й у комунікацій-
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ній практиці, середовище часто сприймають як щось абсолютне, феномен, що існує поза комуні-
каційними діями мовців, до якого можна лише долучати власні повідомлення чи смисли (вираз-
ною асоціацією до багатьох підходів є образ ноосфери, що існує поза нашою суб’єктністю). Сприй-
мання комунікаційного середовища як об’єкта діяльності, розуміння особливостей його форму-
вання та розвитку – ключові чинники комунікаційної ефективності. У цій позиції варто відзначити, 
що таке розуміння комунікаційного середовища спостерігається в дослідженнях освітньої, педа-
гогічної проблематики та в розробках комунікаційних проєктів маркетингового спрямування чи в 
дослідженнях менеджменту організацій у частині комунікаційних складників діяльності. 

2. Комунікаційне середовище є дискретним, тобто обмеженим у часі й просторі. Відтак, важ-
ливо прогнозувати не лише створення, але й закриття комунікаційного середовища та реакцію 
аудиторію на цей процес. Важливість цього етапу зумовлена тим, що за кожним комунікаційним 
середовищем стоять конкретні автори та/або соціальні інституції, а отже, завершення комуніка-
ційної активності стає чинником іміджевих оцінки з боку соціуму, які, як і будь-які складники іміджу, 
мають прогнозуватися, плануватися та сприяти підвищенню позитивних рис цього іміджу, інакше 
довіра й репутаційний капітал зменшуються. 

3. Комунікаційні середовища можуть бути різнорівневими, це поняття не тотожне інформацій-
ному простору, для окремих потреб та задумів можуть створюватися й розвиватися локальні ко-
мунікаційні середовища, які забезпечують комунікаційні потреби більших чи менших соціальних 
груп, що виникають на основі впливу різних чинників – від таких, що мають національний чи між-
народний масштаб, до ситуативних на основі локалізації аудиторії чи якоїсь соціальної проблеми, 
що зачіпає досить незначну кількість людей, порівняно з населенням регіону чи країни. Але мо-
дель формування таких середовищ, їх суб’єктність – співмірні й порівнювані, тому можуть бути 
об’єктом наукового вивчення, а результати таких досліджень можуть бути масштабовані. 

4. Розуміння комунікаційного середовища як динамічної сегментованої структури, в якій вияв-
ляється суб’єктність через процеси формування й розвитку, яка має дискретні характеристики, 
що корелюють із потребами та настановами суб’єктів, яка може задовольняти інтереси більшої 
чи меншої кількості споживачів продукованого контенту – все це дає підстави для подальшої опе-
раціоналізації й інституціалізації інструментів та технологій проєктування і розвитку комунікацій-
них середовищі й ставить низку доволі нових наукових завдань, зокрема в площині ефективності 
та кореляції засобів впливу в межах окремого, локалізованого комунікаційного середовища. 

Методологічна проєкція формування комунікаційних середовищ дає підстави осягнути при-
роду явища та побудувати моделі для його аналізу й розвитку. Перспективу подальших дослі-
джень проблематики вбачаємо у формуванні концепцій та методик комунікаційного аудиту, який 
на сьогодні в більшості випадків не виходить за межі аналізу кількісних показників. Навіть ураху-
вання побічних, асоціативних тем та смислів у межах окремого комунікаційного середовища не є 
об’єктом традиційного підходу до аналізу комунікаційного середовища, що веде до зниження ре-
левантності досліджень, адже просто констатація тематики та кількісні виміри аудиторії і її реагу-
вання на контент є недостатніми даними саме для розвитку комунікаційного середовища як 
об’єкта професійної діяльності фахівців комунікації. 
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Kornieiev V., Bilan N., Sashchuk T. The Phenomenon of Designing Communication Environ-
ments in Methodological Projection 

The purpose of the article is to form a model of the communication environment as a phenomenon 
of modern social reality. 

Research methodology. The article outlines the possibilities of studying the communication envi-
ronment from the perspective of methodological approaches to communication studies. The communi-
cation environment is viewed as a phenomenon that emerges under conditions of intensified information 
flow and results from the development of communication technological capabilities for an individual or a 
group of people, as well as the emergence of a new paradigm of mediatization, which significantly influ-
ences the formation of the structure of the information flow and its significance for the process of social 
transformations. When preparing the research, we were guided by general scientific methods of theo-
retical research, in particular, methods of formalization and generalization, abduction, «grounded the-
ory», hypothetical-deductive method and modeling method. 

Results. In addition to the traditional communication and marketing context of the issue, the article 
analyzes aspects of designing communication environments, taking into account their nature, structure, 
the complex system of message authorship, and the discreteness of the communication environment in 
time and space. This approach leads to several important conclusions: first, it identifies an understand-
ing of the dynamic nature of the communication environment and the classification of the model of its 
changes; second, it qualifies the components of the communication environment from the perspective 
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of their functions and defines the internal correlations between these components; third, the article em-
phasizes the concept of the discreteness of the communication environment, stressing the need to pre-
dict and plan the lifespan of at least local communication environments, as well as to develop and im-
plement technologies for closing communication environments (the communication balance model); 
fourth, the research highlights the issue of segmenting and structuring the communication environment, 
which provies grounds for classifying the phenomenon not only within the general philosophical concept 
of being (epistemological approach) and treating it as an objective reality, but also for institutionalizing 
and operationalizing its individual components and objective characteristics. 

Scientific novelty. The article outlines research perspectives on technologies for designing com-
munication environments, considering modern technological communication capabilities, the develop-
ment of social media, the expansion of social communication possibilities, and their integration within 
social systems. 

The practical significance of the research lies in the positioning of the researched phenomenon as 
a discrete communication phenomenon, the creation and development of which are subject to opera-
tionalization in accordance with the needs and instructions of communication subjects, which opens up 
opportunities for the formation of a number of completely new scientific tasks and the renewal of the 
paradigm of communication technologies. 

Key words: сommunication еnvironments, communication technologies, projection of communication. 
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COMMUNICATION CAMPAIGNS: THEORETICAL AND APPLIED PRINCIPLES 

Purpose of research. The purpose of the article is to investigate the theoretical and applied princi-
ples of planning and implementation of communication campaigns, the essence and structure of the 
concept, characteristics of the phenomenon and stages. 1 

Research methodology. The methodological basis of the research was the works of domestic sci-
entists who studied the peculiarities of communication campaigns: V. Korolka, T. Marochko, E. Romat, 
A. Strelkovska, T. Khimchenko, D. Konyk, T. Dibrova, S. Solntseva, K. Bazherina and foreign authors: 
A. Baruk, V. Grzegozha, R. Batra, K. Keller, K. Berger, M. Rolof, R. Evoldsen, E. Bernays, R. Owen, 
P. Humphrey, A. Pratt, A. Weatherford, M. Yadav, Y. Joshi, Z. Rahman. The following approaches were 
used: comparative-historical, retrospective, situational and analytical. 

Results. The definitions of the concepts «communication campaign» and «communication cam-
paign» are proposed, the justification for the use of the generalized term «communication campaign» is 
provided. The algorithm for preparation and implementation of communication campaigns is presented. 

Novelty. A unified approach to understanding communication campaigns from the point of view of 
their activity is proposed, methodological aspects of their development and implementation are summa-
rized, in particular, a work algorithm is synthesized, which is relevant for researchers and practitioners 
in the field of marketing, PR and mass communications. 

Practical significance. The results of the study can be used by marketers, PR specialists and or-
ganizations to develop effective communication campaigns that contribute to the achievement of stra-
tegic goals. 

Key words: communication campaign, advertising, social communications, campaign preparation 
algorithm, marketing communication, PR, strategy, target audience, information campaign. 

 
I. Introduction 
Communication as a process of information exchange is the basis of modern society. The main 

function of communication is to accelerate and globalize social processes within the evolution frame-
work. «Communication helps society to progress and, accordingly, it also changes and gains even 
greater opportunities and scope, becoming even more significant» [5]. An effective organizational form 
of communication that makes it focused is the relevant campaigns. In the academic discourse, the fol-
lowing scholars have studied various aspects of communication: V. Korolko, T. Marochko, E. Romat, 
A. Strelkovska, T. Khimchenko, D. Konyk, T. Dibrova, S. Solntsev, K. Bazherina, as well as A. Baruk, 
V. Grzegorz, R. Batra, K. Keller, K. Berger, M. Roloff, R. Ewoldsen, E. Bernays, R. Owen, P. Humph-
rey, A. Pratt, A. Weatherford, M. Yadav, J. Joshi, Z. Rahman. 

The rapid development of information technologies is blurring the boundaries between different types 
of campaigns: communication, communication and information, information, advertising, marketing, ed-
ucational, creative and digital, which complicates the process of studying them in the academic field. 
For example, in 2018, representatives of the All-Ukrainian Advertising Coalition decided to abandon the 
classification of agencies when compiling ratings of creativity and expertise. So, while previously there 
was a division into creative, media, digital, marketing, PR, branding and design agencies, since 2018 
there is a unified rating where all agencies have a category of «communication». However, the academic 
discourse has not rethought this approach. There is also no established description of algorithms for 
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planning and implementing communication campaigns in Ukraine. Preparing and implementing cam-
paigns in wartime also has its own peculiarities that need to be studied. All of this has led to the relevance 
of our academic research. 

II. Problem statement and research methods 
The purpose of the article is to study the theoretical basis of communication campaigns, their defini-

tion, characteristics and features of planning and implementation. 
Research methodology. The methodological basis of the study is the works of Ukrainian scholars 

who have studied the features of communication campaigns: V. Korolko, T. Marochko, E. Romat, 
A. Strelkovska, T. Khimchenko, D. Konyk, T. Dibrova, S. Solntsev, K. Bazherina, etc. and of foreign au-
thors: A. Baruk, W. Grzegorz, R. Batra, K. Keller, K. Berger, M. Roloff, R. Ewoldsen, E. Bernays, 
R. Owen, P. Humphrey, A. Pratt, A. Weatherford, M. Yadav, J. Joshi, Z. Rahman. The following ap-
proaches were used: comparative-historical, retrospective, situational and analytical. Methods: obser-
vation, descriptive, comparative, generalization. 

III. Results 
The term «campaign» originates from the military sphere, representing a separate phase of war 

aimed at achieving specific goals. Over time, its use has expanded significantly to include communica-
tion strategies designed to create a variety of social, political, health care, and commercial impacts on 
the population [3]. 

According to the Dictionary of the Ukrainian Language in 11 volumes, a campaign is a set of 
measures to implement an important socio-political or economic task in a certain period [7]. Researcher 
D. Konyk, defining communication campaigns, emphasizes their social component: it is a system of 
purposeful activities with the strategic goal of informing, persuading or motivating behavioral changes 
in a specific relatively large target audience to obtain non-commercial benefits for separate social units 
or society as a whole, which is implemented at a certain time [9]. Instead, N. Pipchenko describes a 
communicative campaign as any «measures taken over a certain period of time aimed at developing 
communication and establishing effective interaction with target audiences» [14]. Based on the analysis 
of the communication campaigns’ definitions, researchers identify the following characteristics: 

1. The goal of the campaign is to achieve certain results or cause certain effects. 
2. The impact of the campaign concerns a large number of people. 
3. The campaign usually lasts for a clearly defined period of time. 
4. The campaign is implemented through an organized set of communication activities [3]. 

Given the mentioned comparisons of paronyms, the term «communication campaign» will be used 
in this paper, which indicates that the phenomenon is studied from the communication activity point of 
view. 

In our paper, in order to avoid incorrect distinction and ensure the semantic integrity of further aca-
demic research on practical cases in the Ukrainian space, we offer to use the generalized term «com-
munication campaign», which is understood as a set of measures with a specific purpose of influencing 
the audience through mass information channels. The arguments in favor of this decision are the schol-
arly works of specialists in the field of social communications [2; 8; 12; 15; 16], as well as the conclusion 
of the All-Ukrainian Advertising Coalition, published during the presentation of the Joint Rating of Crea-
tivity and Expertise in 2018 [5].  

In particular, researchers have a well-established view of the distinction between the concepts of 
«communicative» and «communication». Thus, commutation is a characteristic of the form; the one that 
relates to communication [15; 16]. Instead, communicative is a characteristic of the content and means 
one that ensures communication, performs the function of communication [15; 16].  

The peculiarity of all communication campaigns is the primacy of the practical component and the 
lack of theoretical justification. For example, E. Rogers and D. Storey emphasize that the scientific basis 
for campaigns has not yet been fully developed. Research is mainly based on field studies, before/after 
measures, time series analysis, control groups, etc. Despite the existence of some general principles, 
the academic field lacks comprehensive generalizations or theories [3]. 

The manifestation of this problem is the lack of a clear classification between communication, com-
munication-information, information, advertising, marketing, educational and creative campaigns. For 
example, an advertising campaign is defined as «a set of organizational and technical measures carried 
out in a certain period, within an integrated program to achieve a certain goal» [12]. A creative campaign 
is a campaign that corresponds to the brand platform and positioning and helps to solve a specific 
business task (launching new markets, new products, attracting a new target audience, etc.) [8]. A digital 
marketing campaign is a company’s online activities aimed at increasing engagement, conversions, 
traffic, or profits. 

According to R. Batra and K. Keller, marketing communication is «the coordinated, consistent means 
by which companies attempt to inform, encourage, persuade, and remind consumers – directly or indi-
rectly – about the products and brands they sell» [2]. 

Another argument in favor of this decision is the position of the All-Ukrainian Advertising Coalition, 
which in 2018 abandoned the rating of creativity and expertise by agency specialization: creative, media, 
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digital, marketing and PR agencies, advertising, branding agencies and design studios of Ukraine. Since 
the 2018/2019 season, the Coalition has been presenting only the Joint Rating of Creativity and Exper-
tise of Communication Agencies, without dividing the participants by specialization, as «the boundaries 
of agency specialization are blurring every year. Competition within specializations is fading into the 
background. Today all agencies are becoming communication agencies» [5]. For example, a marketing 
agency operates on digital platforms (websites, social networks, messengers), and therefore this type 
of activity is not only marketing, but also digital. If a marketing agency refuses to take advantage of 
modern digitalization, its way of interacting with the audience will become outdated, and this decision 
will affect the effectiveness of campaigns’ implementation. Therefore, in addition to the characteristic of 
«marketing», an agency also has the characteristic of «digital». At the same time, marketing activities 
involve creative solutions in ideas, key messages, visuals, and other elements. Accordingly, a marketing 
agency includes a creative component, and therefore marketing agencies can be classified as creative. 
Also, social media marketing involves the use of advertising campaigns (in the form of targeted adver-
tising), influencer marketing (interaction with bloggers and opinion leaders), and PR strategies. There-
fore, a marketing agency also becomes an advertising and PR agency. A brand can run a PR campaign 
based on its social responsibility. For example, a campaign that aims to raise the audience’s awareness 
of a certain socially important topic is also an educational or informational campaign. 

The scope of the campaign can vary, as it can cover the entire population of Ukraine or focus on a 
relatively small group of people. It all depends on the goals and objectives set by the campaign organ-
izers [10]. For example, a communication campaign can be national (covering the whole country); inter-
regional (covering several regions); regional (covering one region, a community); district (covering one 
district of a region); urban (covering the capital of a region/community, another city or district center); 
rural (covering a separate district of a city or a separate village); school, interuniversity, etc. 

The characteristic features of communication campaigns that distinguish them from everyday com-
munication are: 

– time constraints; 
– evaluation of results according to predetermined indicators; 
– wide coverage of the target group due to the use of various means and channels of message 

transmission; 
– presence of several elements connected by a common idea and message of the campaign, imple-

mented in a certain sequence and reinforcing each other; 
– existence of a stylistically common design solution and audio accompaniment for all elements of 

the campaign (video, audio production, brochures, posters, leaflets, etc.) to enhance recognition and 
combine the elements into a whole; 

– use of various information carriers and channels for transmitting the chosen message [12]. 
The reason for conducting communication campaigns is an urgent problem or need that requires 

specific actions from the relevant target audiences [10]. In the field of marketing, the goal is defined as 
«the transmission of specific information to recipients to simplify marketing processes, which are carried 
out as part of satisfying indirect and/or final demand» [1]. 

Communication campaigns almost always include communication processes at all four levels of anal-
ysis: intrapersonal, interpersonal, social network, and institutional. The most successful campaigns are 
those that can integrate these processes and create communication effects at all levels [3]. 

A communication campaign must be carefully planned within a clearly defined budget [12]. Research-
ers suggest the following stages in developing a marketing campaign strategy: setting goals, specifying 
the target audience, determining the method of funding (budget), defining the optimal set of means, 
developing advertising strategy, sales promotion, PR, personal selling, evaluating effectiveness, etc. [6]. 

In the course of the study, a unified algorithm for the preparation and implementation of a communi-
cation campaign was synthesized, which includes important aspects revealed by various researchers. 

As a result of this work, 11 steps were developed that logically outline the process from defining the 
goals and objectives of the campaign to analyzing the results and planning subsequent activities. 

Step 1 – defining the goals and objectives of the campaign. 
According to V. Korolko, a goal in the field of advertising and PR should: 
– accurately describe the desired outcome (for example, to increase awareness, change attitudes 

(position), etc.); 
– clearly define one or several target audiences; 
– be conceptually and practically measurable; 
– be based on the «result» rather than the «process». If the formulated goal describes the means by 

which something can be done, it is a strategy, not a goal; 
– include deadlines for achieving the goal [11]. 
D. Konyk emphasizes that in Ukrainian realities, a campaign is often understood solely as the adver-

tising component of communication. For example, government agencies report on the number of mate-
rials produced and disseminated. However, it is completely unclear from the report how this quantity of 
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informational products has influenced the change in behavior and attitudes of the representatives of the 
target audiences of the campaign [10]. 

This is a negative phenomenon that hinders the establishment of objective goals and the tracking of 
their achievement, as the classic PR figure E. Bernays said: «...words, sounds, and pictures achieve 
little if they are not part of a well-thought-out plan and carefully planned actions. If the plans are well 
formulated and implemented appropriately, then the ideas expressed in words become an integral part 
of people» [4]. 

Step 2 – analysis of the current situation. 
The analysis of the campaign includes several areas. 
Regarding the product/brand: positioning, components of the image. 
Regarding competitors: advantages and level of knownness, characteristics of communication solu-

tions. 
Regarding the development of marketing communications: promotion means, communication tools, 

clarity of advantages, importance of these advantages for the specific audience, the ability of the mes-
sage to capture consumers’ attention and facilitate the understanding of the creative idea, and the cor-
rectness of the connection between the product, benefit, creative idea, and its implementation in the 
message [6]. 

Step 3 – evaluation of resources. 
Resources should be divided into material (financial resources, equipment, premises, transportation) 

and intangible (knowledge, skills, expertise of the organization’s employees, the organization’s reputa-
tion, time). Special attention should be given to the campaign budget. If resources are insufficient, it is 
better to postpone the implementation of the campaign. Resources can be both material and intangible 
[12]. 

Step 4 – studying the target audience. 
This step is highly important because the accuracy of defining the target audience and its character-

istics directly affects the effectiveness of the future campaign implementation, particularly the success 
of delivering messages and achieving set goals. A mistake at this stage is trying to interact with all 
segments, as communication «for everyone» is the same as communication for no one, since no group 
will perceive general messages that do not specifically address its needs. It is important to direct one’s 
own resources specifically toward those target audiences whose behavior and practices can be changed 
in the near future, in order to achieve real and visible results as soon as possible, which can then be 
used for communication with other, more complex target audiences in terms of behavior change [10]. 

Defining the target audience includes determining of: 
– consumer motivations, the nature and obstacles to their satisfaction, habits, and behavioral stere-

otypes; 
– the influence of reference groups on the purchasing decision; 
– the level of awareness about the product and consumers’ attitudes toward the product’s ad-

vantages; 
– the place and frequency of purchase; 
– the sources of information consumers rely on and their level of trust in those sources [6]. 
Strategic planning of campaigns must fully take into account the life circumstances and cultural val-

ues of the audience, as well as psychological, social, cultural, medical, and socio-economic factors that 
significantly influence how people interpret messages. To achieve mutual understanding with the audi-
ence, when developing campaigns, it is essential to involve partners, form focus groups from represent-
atives of specific groups, and carefully assess the current state of the campaign implementation [13]. 

Step 5 – developing work tactics. 
At this stage, it is important to analyse and establish partnerships with local authorities, non-govern-

mental organizations, or state institutions, as well as businesses that are concerned about social issues, 
and with journalists. Such interaction will contribute to the more effective implementation of the cam-
paign [12]. N. Pipchenko refers to this as the external component and includes the analysis not only of 
loyal journalists, opinion leaders, and organizations but also the creation of a pool of disloyal journalists, 
opinion leaders, and organizations [14]. 

A challenge for campaign organizers is determining the communication channels. On one hand, they 
have a significant number of channels at their disposal, but on the other hand, it is necessary to skillfully 
select and coordinate their use for the most effective interaction with the audience. The dynamic devel-
opment of technology has led to rapid changes in the methods of marketing communication between 
enterprises and their environment. More and more organizations are leveraging modern marketing com-
munication channels in their activities. This, among other things, has increased researchers’ interest in 
issues related to marketing in social networks, digital marketing, and mobile marketing [1]. 

Step 6 – developing the idea and core message. 
The main idea or theme is considered the creative core of the information campaign. It is an estab-

lished opinion that should be attractive and memorable [12]. The creative expression of the idea is the 
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advertising statement (message) – a short slogan that reflects the campaign’s idea that needs to be 
conveyed to the public. It should be precise, clear, and easily readable by the target audience. 

Step 7 – testing. 
Typically, this involves the method of focus group – discussions of the pilot advertising product within 

a group of participants, aimed at its improvement. 
Step 8 – production of advertising and informational materials. 
The main structural components of such materials include text (informational part), headlines and 

their varieties (slogan, subheading), illustrative-graphic material (photographs, drawings, collages), ty-
pographic solutions, decorative elements (frames, lines), colour, and composition (both internal and 
external) for print advertising. In the case of television advertising, emphasis is placed on the action and 
dynamics of each scene. For radio advertising, the tone of the announcer’s voice and the musical back-
ground are important. 

To obtain a quality product, it is advisable to order production from professional designers, advertis-
ing agencies, or printing product manufacturers. Self-producing advertising may lead to its low quality 
[12]. 

Step 9 – planning activities. 
A clear plan will help distribute responsibilities among the team. The plan should be detailed to ac-

count for all events that will require resources. In addition to the actual distribution of advertising mate-
rials, the activities of the communication campaign include meetings with the audience, round tables, 
seminars, press conferences, and media publications. 

Step 10 – implementation of the information campaign. 
This is carried out according to the plan developed earlier. However, in the case of unforeseen fac-

tors, it is important to maintain flexibility and make adjustments to the plan during implementation. Given 
the dynamic nature of events, the development and implementation of information and communication 
campaigns cannot proceed in a strictly linear manner and will adapt over an extended period or in sev-
eral waves. 

It is worth noting that in the context of Ukraine’s wartime realities, the factor of unpredictability is 
particularly high, as a campaign that seemed appropriate yesterday may turn out to be unsuccessful in 
light of new missile strikes and may require postponing the launch, changing messages, etc. 

Step 11 – evaluation of the information campaign and planning further work. 
The analysis is conducted according to the goals and performance indicators established before-

hand. In the process of planning subsequent communications, it is important to consider the difficulties 
encountered during implementation, confirmed and unconfirmed hypotheses, changes in context, in tar-
get audience, etc. 

IV. Conclusions 
Thus, having studied the theoretical and practical aspects of planning and implementing communi-

cation campaigns, we have summarized the academic approaches to defining the terms «communica-
tion campaign» and «communicative campaign», justifying the use of the generalized term «communi-
cation campaign» for all subtypes of communication. 

We characterized the essence and structure of these terms, emphasizing the importance of distin-
guishing between «communication» (relating to communication activities) and «communicative» (ensur-
ing communication) concepts. 

We adopted the following operational definition: a «communication campaign» is a complex of tar-
geted activities aimed at informing, persuading, or motivating behavior changes in a large target audi-
ence to achieve specific results. 

It is proposed to use the term «communication campaign» in cases of different types of communica-
tion influences (information, advertising, marketing, etc.), which will simplify the classification and anal-
ysis of the phenomena studied in the field of communications. 

Based on the synthesis of academic sources, an algorithm consisting of 11 stages has been defined, 
which are clearly described, and the necessity of their implementation is substantiated. This algorithm 
includes all the necessary steps for the preparation, implementation, and evaluation of the effectiveness 
of a communication campaign, serving as a valuable tool for practitioners in the fields of marketing, PR, 
and mass communications. 
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Санакоєва Н. Д., Данилюк Н. О. Комунікаційні кампанії: теоретико-прикладні засади 
Мета статті – дослідити теоретико-прикладні засади планування і реалізації комунікацій-

них кампаній, сутність та структуру поняття, характеристики феномену й етапи. 
Методологія дослідження. Методологічною базою дослідження стали праці вітчизняних 

науковців, які вивчали особливості комунікаційних кампаній: В. Королька, Т. Марочко, Є. Ро-
мата, А. Стрелковської, Т. Хімченко, Д. Коника, Т. Дібрової, С. Солнцева, К. Бажеріної та зару-
біжних авторів: А. Барука, В. Гжегожа, Р. Батри, К. Келлера, К. Бергера, М. Ролофа, Р. Евол-
дсена, Е. Бернейза, Р. Оуена, П. Хамфрі, А. Пратта, А. Везерфорда, М. Ядава, Я. Джоші, З. Ра-
хмана. Було використано такі підходи: порівняльно-історичний, ретроспективний, ситуатив-
ний та аналітичний. Методи: спостереження, описовий, порівняльний, узагальнення. 

Результати. У статті проаналізовано проблематику класифікації комунікаційних, інфор-
маційних, рекламних, маркетингових та інших видів кампаній, надано обґрунтування викорис-
тання узагальненого терміна «комунікаційна кампанія». Подано алгоритм підготовки та реа-
лізації комунікаційних кампаній. 

Новизна. Запропоновано уніфікований підхід до розуміння комунікаційних кампаній з погляду 
їх діяльності, узагальнено методологічні аспекти їх розробки та реалізації, зокрема синтезо-
вано алгоритм роботи, що є актуальним для дослідників і практиків у сфері маркетингу, PR 
та масових комунікацій. 

Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані маркетологами, 
PR-фахівцями та організаціями для розробки ефективних комунікаційних кампаній, що сприя-
ють досягненню стратегічних цілей. 

Ключові слова: комунікаційна кампанія, реклама, соціальні комунікації, алгоритм підготовки 
кампаній, маркетингова комунікація, PR, стратегія, цільова аудиторія, інформаційна кампанія. 
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ЧАСОПИС «ОСВОБОЖДЕНИЕ» (1953–1956)  
ЯК ПРИКЛАД УКРАЇНСЬКО-РОСІЙСЬКОЇ СПІВПРАЦІ В ЕМІГРАЦІЇ  
АБО ЧИ СПРАВДІ «З МОСКАЛЯМИ НЕМА СПІЛЬНОЇ МОВИ»? 

Мета дослідження полягає у введенні в науковий обіг інформації, яка до теперішнього часу 
залишалась нерозробленою: співпраця українських і російських політичних груп на еміграції та 
умови реалізації спільного політичного видання «Освобождение» в 1953–1956 рр. 1 

Методологія дослідження. Основою дослідження є аксіологічний, культурологічний, сис-
темний підходи; використано методи історизму, аналізу, синтезу, узагальнення. 

Результати. Окреслено роки діяльності часопису «Освобождение». З’ясовано суспільно-
політичні та фінансово-економічні умови функціонування часопису. Визначено завдання, які 
стояли перед початком політичної співпраці УРДП і НОРД та часописом «Освобождение». 
Проаналізовано основну тематику публікацій часопису «Освобождение», присвячену націона-
льному питанню. Акцентовано, що основна заслуга в створенні цього часопису належала 
УРДП, адже саме завдяки партії він розбудовувався та утримувався протягом трьох років, але 
не можна відкидати і заслуги всіх сил, що долучилися до його реалізації. Це був приклад най-
більш успішного об’єднання антикомуністичних, aнтиімперіялістичних сил, у першу чергу під-
совєтських народів, у боротьбі проти спільного вoрoгa. 

Новизна. Уперше проаналізовано й узагальнено інформацію про співпрацю УРДП і НОРД та 
реалізацію спільного видавничого проєкту «Освобождение» в 1953–1956 рр. 

Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані в процесі ви-
вчення курсів «Історія української журналістики» та «Історія видавничої справи» спеціальності 
«Журналістика». 

Ключові слова: антикомунізм, демократія, еміграція, НОРД, «Освобождение», російський 
імперіалізм, «Українські вісті», УРДП. 

 
І. Вступ 
Проведення дослідження зумовлено необхідністю з’ясувати історичний досвід співпраці укра-

їнської політичної еміграції з представниками російських політичних груп на еміграції для спільних 
дій у боротьбі проти комуністичного імперіалізму та колоніалізму, що є надзвичайно актуальним 
сьогодні, коли відбувається повномасштабне вторгнення Росії в Україну. 

Закінчення Другої світової війни призвело до нової хвилі міграційних процесів у Європі. Тисячі 
українських втікачів з «совєтського раю» опинилися в таборах переміщених осіб у Німеччині та 
Австрії, а також у таборах військовополонених в Італії. Враховуючи те, що політична складова 
домінувала серед причин еміграції, політичне життя в таборах починає інтенсифікуватися вже від 
перших місяців розселення. 

Чи не найбільшою проблемою, яку констатували всі політичні групи, була проблема політичної 
консолідації, вироблення спільної концепції боротьби за відновлення державності України, проти 
комуністичного неоколоніалізму та імперіалізму в Європі та світі. І хоча керівні органи всіх партій 
і груп порушували це питання, як чи й не основне в своїх програмах, проте знайти таке порозу-
міння з політичними опонентами та представниками політичних груп інших народів було вкрай 
складно. До того ж внутрішні проблеми української еміграції не сприяли консолідації – розділення 

 
© Богуславський О. В., 2024 

 



Серія: Соціальні комунікації, 2024 р., № 3 (59) 

21 

за принципом «свій»/«чужий», «праві»/«ліві», «східняки»/«західняки» в перші роки поза Батьків-
щиною були надзвичайно сильними й негативно вплинули на політичне життя. 

У цих процесах свою роль відіграла преса, яка декларативно підтримувала стандарти, проте, 
на ділі часто їх порушувала, стаючи майданчиком для не завжди етичних політичних баталій, які 
ще більше розкидали українців по політичних «таборах». «Український політичний рух зробив собі 
кепську марку, засвідчив себе перед цілою Україною (про це нам ходить більше навіть ніж про 
зовнішній світ) як рух нездібний не тільки розв’язати державницьку проблему у всеукраїнському 
масштабі, а навіть не здібний скоординувати дії між собою – між кількома угрупованнями для цієї 
загальної мети» [9, с. 5]. 

У 1940-х рр. внутрішні і зовнішні політичні суперечки та полеміки призвели до узгодження вну-
трішніх політичних програм у головних «гравців», якими стали три відгалуження Організації укра-
їнських націоналістів (ОУН) – «бандерівці», «мельниківці» і «двійкарі», та Українська револю-
ційно-демократична партія (УРДП) Івана Багряного. І якщо діяльність ОУН вже є достатньо дос-
лідженою, то УРДП ще потребує дослідження окремих епізодів її, в першу чергу, інформаційно-
пропагандистської діяльності. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета дослідження полягає у введенні в науковий обіг інформації, яка до теперішнього часу 

залишалась нерозробленою: співпраця українських і російських політичних груп на еміграції та 
умови реалізації спільного політичного видання «Освобождение» в 1953–1956 рр. 

Основою дослідження є аксіологічний, культурологічний, системний підходи. Використано ме-
тоди історизму, аналізу, синтезу, узагальнення. 

ІІІ. Результати 
Треба відзначити, що останніми роками з’явилася низка досліджень, присвячених різним ас-

пектам діяльності УРДП, у тому числі ідеологічно-пропагандистській та інформаційній: П. Гай-Ни-
жника і О. Ярошинського «Програмові засади та світоглядні ідеї УРДП під проводом І. Багряного 
(1947–1963 рр.)» [21], Б. Цимбал «Діяльність Української революційно-демократичної партії на 
еміграції в 40–60-х рр. ХХ ст. (За матеріалами архівного фонду Івана Багряного)» [58], С. Козака 
«Часопис «Українські вісті»: перший період існування (Німеччина, 1945–1950 рр.)» [33]. М. Прися-
жного «Преса української еміґрації в Німеччині: становлення, розвиток, тематична політика 
(1945–1953)» [46], Н. Сидоренко і О. Сидоренка «Журналістська «планета Ді-Пі»: Українська 
преса у таборах військовополонених, переміщених осіб і біженців у Європі після ІІ Світової війни 
(1945–1950)» [52], Ю. Недужка «Діяльність української політичної еміграції Західної Європи по 
відродженню незалежної демократичної України (сер. 40-х – кін. 50-х рр. ХХ століття)» [40], Ю. Ки-
ричука «Українські емігрантські пaртії повоєнного часу (1945 – кінець 1950-х років)» [31], О. Пан-
ченка «Організація українських націоналістів за кордоном в контексті українського державотво-
рення» [41] Є. Камінського «Політика США в українському питанні (1917–1990)» [30], В. Яблонсь-
кого «Національно-визвольна боротьба Державного Центру УНР в екзилі й ідеологія «непередрі-
шенства» у 1950-х роках» [62], К. Кобченко «Українська еміграція після Другої світової війни: істо-
рія крізь призму ідейно-політичних конфліктів» [32]. Проте, жодне дослідження не торкається без-
посередньо питання пошуку співпраці між українською еміграцією й російськими політичними гру-
пами на еміграції. 

Поступово ідея політичного об’єднання еміграції хоч і залишалася головною в інформаційному 
полі, проте в практичній роботі відходила на другий план і її заступила планомірна ідеологічна 
інформаційна робота. Лідери провідних українських еміграційних партій розуміли необхідність на-
лагоджувати зв’язки і шукати політичних партнерів не тільки в українському середовищі, а й серед 
політичних еліт країн поселення, налагодження зв’язків з революційними рухами інших народів, 
шукати виходи на середовища прихильників ідеї національної незалежності народів СССР. 

Чужомовна інформація була і є одним з найважливіших завдань кожної політичної еміграції, і 
повоєнна українська еміграція в Європі не була винятком, адже від правильної інформації про 
Україну багато залежить, як сформується ставлення зовнішнього світу до справи її визволення: 
«Якщо зуміємо переконати світ про необхідність розчленування Совєтського Союзу, як також про 
необхідність для світу існування суверенної України, то у великій мірі причинимося до осягнення 
нашої мети. Второпне інформування світової громадської думки про українську справу заощадить 
нам багато жертв в дальшій визвольній боротьбі й в майбутній війні» [36, с. 2]. 

Треба зазначити, що наприкінці 1940 – поч. 1950-х рр. «холодна війна» набирала обертів. Аме-
риканські та західноєвропейські спецслужби не тільки шукали контакти з антикомуністичні органі-
заціями тих народів, які перебували в складі СССР та прагнули вийти з-під його впливу, але й 
здійснювали спроби об’єднати такі угруповання й досить часто під російською орудою. У тім була 
одна засаднича проблема, притаманна всім таким спробам, – росіяни, під будь-яким прапором, 
хоч і виступали за «свободу народів», водночас трималися територіальної цілісності СССР, тим 
самим зберігаючи «тюрму народів». Степан Бандера (1909–1959) писав: «Вони намагаються зі-
пхнути справу державної самостійности України з політичного обрію й утвердити у світовій полі-
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тиці переконання, що нібито суттю цілого протибольшевицького змагання є тільки справа усу-
нення комуністичного режиму і системи, а самозбереження московської імперії не підлягає жодній 
дискусії» [13, с. 1], йому в унісон були слова Івана Багряного (1906–1963): «Між російською й укра-
їнською еміграцією не може бути знака рівності вже тому, що українська еміграція є еміграція, що 
бореться за свободу свого народу, за звільнення його з імперіалістичного ярма, а російська еміг-
рація … бореться за поневолення того ж українського народу і всіх інших неросійських народів, 
змагаючись лише за модифікацію його тюрми, сиріч російської імперії» [8]. 

Один із засновників УРДП, редактор «Нових днів» Петро Волиняк (Чечет) (1907–1969) писав: 
«Нема нічого дивного і протиприроднього в тому‚ що кожен справжній російський патріот дбає про 
збереження Росії в такому стані‚ як вона є тепер‚ і навіть намагається збільшити її володіння й 
вагу у світі. Вимагати чогось іншого було б дивним‚ а росіянин‚ який бажав би розділу Росії‚ вигля-
дав би таким ненормальним‚ як українець чи німець‚ який намагався б будь-що роз’єднати й осла-
бити Україну чи Німеччину. Прийнявши це твердження‚ ми мусимо розглядати кожного росіянина 
(навіть і найприхильнішого й найтерпимішого до нас і нашої ідеї відновлення української дер-
жави)‚ як свого ворога‚ коли навіть і не діючого тепер‚ то такого‚ який неминуче діятиме проти нас 
у майбутньому. Сама російська природа його примусить росіянина діяти проти нас‚ навіть всупе-
реч своїм особистим поглядам і смакам» [20, с. 6–8]. 

Свого часу перед ЦРУ було поставлено завдання створити таку політичну структуру, яка могла 
б об’єднати всі антикомуністичні сили російської еміграції. Уже 1951 р. Управлінням було підгото-
влено секретний документ «Office of Policy Coordination Memorandum of Russian Emigration. Plan 
of Project» від 27.08.1951, де між іншим ішлося про таке: «…надзвичайно важливо організувати 
центр, який міг би говорити з росіянами від імені росіян…» [2]. 

Не маючи відповідних документів американської розвідки, важко стверджувати, що УРДП була 
якимось чином пов’язана із цими проєктами, але така співпраця, напевно, була: «З американ-
цями – завжди! З російською антиукраїнською реакцією – ніколи! В цім нашім ставленні до про-
блеми здорової співпраці з американськими урядовими чинниками ми керувалися й керуємося 
єдиним добром української справи шуканням могутнього союзника для нашого народу й вірою в 
те, що таким союзником може стати Америка, якщо американські політики відметуть сугестії ро-
сійської емігрантщини, а стануть на твердих основах своєї демократії та на принципі застосування 
її засад до боротьби нашого народ» [54, с. 51]. 

Зауважимо, що українське політичне середовище ніколи не йшло на відкриту співпрацю з ро-
сійською еміграцією, але для пошуку партнерів у боротьбі «…ми за співпрацю з усіма зовнішніми 
чинниками, хто визнає наше право (право нашого народу) на повне відокремлення від Росії й на 
самостійне державне існування та хто в нашій боротьбі за здійснення цього стоїть, чи стане, по 
нашому боці, тобто по боці українського народу. Але ми проти всіх, хто за нами цього права не 
визнає» [54, с. 46]. 

Міністр закордонних справ і голова Виконного органу Української Національної Ради Микола 
Лівицький (1907–1989) у статті «Проблеми української міжнародньої дії. Наше ставлення до ро-
сіян» писав: «Ці відносини будуть завжди являти собою одну з найважливіших проблем українсь-
кої політики – це ясно, бо ж ми ніколи хіба не перестанемо бути сусідами росіян. Якщо йдеться 
про сучасний момент, коли ми перебуваємо на чужині, то правдою є, що таких росіян, з якими 
можна було б розважно говорити на тему наших взаємовідносин, немає або майже немає. Проте, 
вже починає, як видається, зникати той погляд, що з росіянами, доки вони не визнають наших 
національно-державних позицій, взагалі розмовляти не вільно (такі розмови вважалися за мало 
не національну зраду). Отже розмовляти можна і треба, бо розмови не означають ще домовлення 
чи співпраці» [34]. 

Автор озвучив декілька сміливих і актуальних дотепер думок: зрештою минуть часи «…коли 
ми присягалися на вічну ненависть до Москви і вважали за необхідне якщо не стерти з лиця землі 
цю країну, то пpинаймні тримати її в стані якоїсь міжнародньої карантини (щось подібнoгo гoвори-
лося на Заході про Німеччину за часів Гітлера, але тепер цей Захід залюбки зноситься, а то й 
приятелює з новою Німеччиною). Це могло викликати у чужинців враження, що українці є сіячами 
ненависти серед нaродів, що не мoгло нам не шкодити. Teпер хіба вже всі признають, що з май-
бутньою російською державою, коли вона відмовиться від панування над Україною, а тим більше 
з російським народом, ми маємо жити в дoбpocycідських взаєминах» [34]. 

Автор завважив інші проблеми нашої зовнішньої пропаганди, від яких варто відмовитися (які теж є 
актуальними в апгрейді до сьогоднішніх реалій) – досить часто у виступах перед іноземцями, українці 
стверджували, що всі росіяни – не тільки еліти, але й увесь народ – є прихильниками советського 
режиму, який забезпечує російському народові його панівне становище серед підкорених народів, а 
тому серед росіян не може бути спротиву комуністичній владі; немає росіян, які б повністю прийняли 
наші національно-державні вимоги і відмовились від імперських зазіхань – до цього теж ставитися 
більш обережно, адже, «…колись, у 1920 році, дуже поважна гpyпa російських інтелектуалів і револю-
цiонерів на чолі з Борисом Савінковим цілковито прийнялa наші позиції. Цей історичний факт чомусь 
замовчується і не використовується в українській політиці. Чи тепер можна знайти цілу таку гpyпу чи, 
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навіть, поодиноких російських діячів – це питання. Але, скажімо відверто, що ми від себе пpикладаємо 
багaтo зусиль, щоб таку групу знайти. А це ж, влacтивo, наше завдання, а не росіян, бо наявність такої 
гpyпи більше потрібна нам, ніж росіянам» [34]. 

Свого часу теоретик і організатор боротьби УПА, автор публіцистичних праць Осип Дяків-Гор-
новий (1921–1950) у своїй статті «Наше становище до російського народу» писав: «Приступаючи 
до розгляду нашого становища до російського народу, зазначимо зразу, що це питання поділя-
ється на дві частини: 1) наше становище до poсійських народних мас і 2) наше становище до ро-
сійських імперіялістів. У кожному з тих двох окремих питань наше становище різне. В принципі 
наше становище до російського нapoду нічим не відрізняється від нашого становища до всіх інших 
народів. Воно випливає з основних наших ідейно-політичних засад – Воля Народам! Воля Лю-
дині!» [25, с. 153]. 

Не можна говорити, що в російській еміграції не було політиків, які усвідомлювали необхідність 
відмови від імперського мислення. Так, наприклад, Є. Петров-Скиталець у статті «Національна 
проблема СССР (взаємозв’язки та визволення)», від імені т. зв. «Кронштадтської групи» – «кіль-
кох демократично думаючих антикомуністів», – писав про: «…неспроможність еміґраційних виз-
вольних програм, базованих на двозначному непередрішенстві (СБОНР) (Союз борьбы за осво-
бождение народов России. – О. Б.), або на однопартійності (НТС) (Народно-Трудовой Союз – 
О. Б.), або на націоналізмові (монархістів)» [42], обвинувачуючи їх у реакційності, великодержав-
ності, ворожому ставленні до визволення неросійських народів. Автор іде далі: «Російські еміґра-
нти виявляють цілковито недоречний патріотизм, милостиво вирішуючи внутрішньонаціональне 
питання половинчастістю обласних автономій. У той же час націонали, ображені непримиренні-
стю та консерватизмом російської еміґрантської преси, палять мости й ізолюють себе від росіян» 
[43], тим самим і одні, й інші, на думку автора, грають на руку комуністичній Москві в її прагненні 
роздрібнення антикомуністичних сил в еміграції. 

Однак на перешкоді співпраці українських політичних кіл в еміграції з російськими групами сто-
їть те, що більшість із них продовжувала обстоювати принцип т. зв. «непередрішенства» – така 
собі концепція, яку пропагували певні американські антикомуністичні кола, і яка передбачала спі-
льну боротьбу російських і неросійських емігрантських сил за знищення комуністичної системи, 
за повалення совєтського уряду, а тоді вже, мовляв, можна говорити і про новий уряд, і про пода-
льші плани та перспективи. На ділі ж росіяни, прикриваючись цією концепцією, продовжували не 
визнавати права українського народу на власну державу. 

Необхідно відзначити діяльність УРДП щодо української пропаганди в країнах українських посе-
лень, у тому числі іншими мовами. «Ця, пророблена нами безпосередньо, чи за великої (провідної) 
нашої участи, а також пророблена чужинцями, але за співдією наших авторів, чи організаторів робота 
така: ще тоді, коли еміґрація по другій світовій війні зразу ще нічого в ділянці пропаґанди серед чужи-
нців не зробила, вийшла в кінці 1954 року в англійській, еспанській та iтaлійській мовах брошура «Чому 
я не хочу вертатися до СССР?». Ця брошура мала розміром, але не мале її було політичне значення, 
бо вона вийшла як наша протидія peпатріяційній акції альянтів. Актуальність її була велика. Досить 
нагадати, що в репатріяційній акції, в боротьбі проти неї, а також у боротьбі за долю еміґрації при акції 
скринінґовій, дуже багато людей, скринінґованих еміґрантів із східніх і західних земель, оперували 
цією брошурою в українській та англійській мовах, як документом, чому вони не хотять і не можуть 
повернутись під большевизм… Після цієї брошури вийшли праці поважніші, можна сказати, дуже со-
лідні, в чужих мовах, власне в англійській. Найбільшою такою працею (і мабуть найголовнійшою, най-
важливою з ycьoгo, що вся еміґрація спромоглася видати) була «Біла книга про чорні діла Кремля», 
видана по ініціятиві і при безпосередньому керівництві вciєю акцією члена Центрального Комітету 
УРДП Семена Олександровича Підгайного» [47, с. 25–26]. 

УРДП від самого початку існування завжди багато уваги приділяла російсько-українським від-
носинам на шпальтах її офіційного часопису «Українські вісті». Але ж це була лише внутрішня 
українська аудиторія. Для виходу на російську і російськомовну аудиторію необхідно було ство-
рити інший майданчик для комунікацій. 

Була певна небезпека внутрішнього нерозуміння українською еміграційною громадськістю та-
кого кроку на співпрацю з усіма, хто визнає права нашого народу та буде йому сприяти в його 
боротьбі, адже, «…багато замотеличених наших компатріотів з жахом закричать: “– Як?! З усіма?! 
Значить і з росіянами?!”. Відповідаємо, зовсім не завиваючи справи в папірчики: “– Так, і з росія-
нами!”. Тобто з тими росіянами, які підходитимуть під наше “якщо” – якщо вони визнаватимуть 
право нашого народу на цілковите відокремлення від Росії та на самостійне державне існування, 
а також якщо вони тій боротьбі нашого народу сприятимуть. Група п. Г. Алексінського – група 
НОРД-у, що стоїть в спільному з нами революційно-демократичному фронті народів СССР, це 
доказ такої співпраці і думаємо, що це зовсім не погано, а навпаки, це явище дуже позитивне й 
бажане. Це є наш спільний осяг» [54, с. 51]. 

Необхідно пояснити, ким був Григорій Алексинський (1879–1967) – російський соціал-демократ-
більшовик, колишній член Державної думи Росії. Під час Першої світової війни виступав проти укра-
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їнського національно-визвольного руху, зокрема проти Союзу визволення України (СВУ): «…ми ма-
ємо справу не з політичною організацією, а просто з порушенням загального права, звичайним шах-
райством, прикриваючись “національним прапором”. Що стосується політичної сторони питання, то 
це, незаперечно, що вся австро-турецько-німецька пропаганда в Україні – рух, покликаний породити 
сепаратистський рух серед українців – закінчився повним фіаско. Українські соціал-демократи рішуче 
виступили проти сепаратистської політики, віддаючи перевагу ідеї спільної боротьби народних мас 
Росії й України проти царизму і за демократію… В ідеалах українського народу, в його практичних 
прагненнях і в національному розвитку тієї частини українського народу, яка становить частину насе-
лення Росії, він завжди уявляв себе таким, що залишиться в межах Росії і в тісній союзу з народом 
Росії... Вияв національної волі російських українців ніколи не знаходив свого вираження в азартних 
політичних комбінаціях, і спокуси такого роду ніколи не знаходили відгуку в ширших верствах україн-
ського суспільства... Український сепаратизм – це міф... “Австрійська орієнтація” російських українців 
була вигадана віденськими політиками як жупел» [1, с. 226–227]. 

1917 р. розриває зв’язки з більшовиками, а від 1919 р. – в еміграції. Був одним з перших, хто опри-
люднив документи про зв’язки Леніна і більшовицької партії з німецьким генеральним штабом. 

Певно, саме на еміграції відбувається остаточна свідома політична еволюція Г. Алексинського 
в бік демократії. Він зміг передбачити, що в результаті розгрому коричневого тоталітаризму і при 
невмілій тактиці західної демократії зміцниться інший, – совєтський імперіалізм і тоталітаризм, а 
тому «… розгортає після Другої світової війни ідеологічний наступ на колоніальний більшовизм, 
цілком справедливо вважаючи його згубним самого російського народу. …з метою очищення ро-
сійської політичної думки, що розвиває на еміграції великодержавний шовінізм... тенденціям су-
часного світу, що звільняється від колоніалізму… рух будується на базисі національного самови-
значення російського народу, звільняючи його від будь-яких імперських тенденцій і визнаючи за 
всіма зрілими націями право на національну самостійність» [23]. 

Досить цікава тенденція – на сьогодні жодне російське джерело не повідомляє про його полі-
тичну діяльність після Другої світової війни, як і про заснований ним 1953 р. і очолюваний політи-
чний рух «Національна організація російських демократів (НОРД)» чи часопис «Освобождение». 
Це більше схоже на свідоме замовчування політичної групи, яка сповідувала антиімперські, анти-
колоніальні демократичні принципи, а не банальну «білу пляму» – «один із» недосліджених епі-
зодів політичної історії. 

1 лютого 1953 р. виходить перше число часопису «Освобождение» як інформаційного органу 
Міжнаціонального революційно-демократичного руху народів СССР під гаслом «Свободу поне-
воленим!». У перші роки видання часопис виходив як двотижневик на чотирьох шпальтах. Реда-
кція і адміністрація знаходилася в м. Новий Ульм. Перший рік газету редагувала колегія, а з 1954 
по 1956 рр. редактором видання був Г. Алексинський, допомагали в редагуванні Андрій Глинін 
(мовний редактор) (1925–?) [6, с. 234] і Віталій Бендер (1923–1991) [19, с. 226]. 

Часопис «Освобождение» виходив у 1953–1956 рр. розповсюджувався в основному за передпла-
тою, а також надсилався для українських і іншомовних читачів як додаток до «Українських вістей». 
Ціна випуску в Німеччині була 40 пфенінгів, місячна (два випуски) – 75. З 1 березня 1953 р. часопис 
надсилався лише передплатникам, а передплату приймала дирекція «Українських вістей». 

Необхідно зауважити, що газета не була прикладом класичного інформаційного видання, ско-
ріше видання партійного з левовою часткою матеріалів публіцистичного змісту і лише «вкраплен-
нями» про біжучі політичні події. 

Редакційна стаття «К нашим читателям», поміщена в першому числі, роз’яснює деякі цікаві 
моменти ідеології газети та її функціонування: «Необхідність видання газети російською мовою 
як міжнаціональної трибуни відчувалася вже давно. Той факт, що на сторінках “Українських Віс-
тей” в останні два-три роки було поміщено багато десятків статей про різні проблеми визвольного 
руху неросійських народів СРСР, став приводом до того, що до редакції газети “Українські Вісті” 
неукраїнські її читачі неодноразово зверталися з пропозицією створити міжнаціональний орган 
російською. Особливо зацікавлено до видання такої газети виявляли представники революційно-
демократичних кіл інших національностей, які бажають мати такий орган, який би полегшував 
взаємне розуміння між народами» [29]. Редакція також зазначила, що видання часопису розрахо-
ване виключно на самоокупність, головно, на передплату, а перші випуски газети фінансувати-
муться за рахунок «Українських вістей». Також було звернення до представників усіх антикомуні-
стичних демократичних кіл усіх національностей з проханням підтримати видання та допомогти 
організувати передплату та розповсюдження. 

Часопис мав переважно великі матеріали, серед яких: редакційний «Свободу поневоленим!», 
Г. Федотова «Росія, комунізм та демократія», В. Рамадана «Тільки визволення», Б. Івіна «…Да-
вно Україні час бути!», Ш. Балінова «Жертва ленінсько-сталінської національної політики» та ін-
формація про перебіг та результати Загальнокавказької конференції в Мюнхені, в грудні 1952 р. 

Поява нового видання призвела до очікуваної реакції з боку опонентів: «Уявімо, яку паніку се-
ред редакторів “Голосу Народу” викликала поява газети “Звільнення”. Чи жарт сказати: за висло-
вом “ГН” наш орган “навів тінь” (хоча б тільки “деяку”) на світло! Відображенням цієї паніки і була 
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“рецензія” на наш орган, надрукована в “Голосі Народу” № 7, 22-го лютого ц.р., під назвою “Нова 
російська газета”. Основне завдання цієї “рецензії” – попередження російської громадськості: 
“Увага! З’явився вовк у овечій шкурі!”» [3]. 

У ч. 7 від 1 травня 1954 р. було вміщено редакційний заклик «Создадим прессфонд для газеты 
“Освобождение” (обращение к читателям и сочуствующим)», де, між іншим, зазначалося, що «га-
зета не отримала і не намагалася отримати будь-яку субсидію для свого видання від зовнішніх 
кіл, розраховуючи виключно на підтримку своїх читачів. Завдячуючи цій підтримці і частково під-
тримці видавництва “Українські Вісті” газета отримала можливість існувати й розвиватися» [53]. 

Тільки в ч. 14 від 15 серпня 1953 р. врешті було опубліковано зрозумілу і структуровану полі-
тичну платформу НОРДу під гаслом ««За єдину неподільну Свободу – для Росії та від Росії!», яку 
було проголошено Ініціативною групою в Нью-Йорку 15 липня 1953 р., – дуже важливий документ 
як для тієї історичної доби, так і для сьогодення: «1. Визнання всіх народів колишньої Російської 
імперії та нинішнього СРСР однаково рівними та рівноправними політичними партнерами та по-
вна відмова від будь-яких претензій на привілейоване становище російського народу, як одного з 
цих народів, нічим не кращого та не гіршого від інших; 2. Створення єдиного визвольного фронту 
підсовєтських народів та його політичних еміграції на засадах рівного представництва національ-
ностей нинішнього СРСР, серед яких росіяни також мають бути представлені лише, як одна з 
національностей, без будь-яких особливих винятків для неї; 3. Проголошення єдиною спільною 
метою визвольної боротьби підсовєтських народів на даному етапі – лише знищення комунізму 
та започаткування демократії на територіях, цих народів, з поданням кожному народу повної сво-
боди самому вирішити свою національну долю в рамках своїх національних, компактно-етногра-
фічних територій; 4. Обмеження російських національних інтересів рамками самої російської на-
ціональної компактно-етнографічної території, що відповідає в основному території нинішньої 
РРФСР без автономних національних республік і козацьких земель, з наданням усім національ-
ностям автономних країв та областей, у тому числі і насильно ліквідованих та виселених більшо-
виками права визначити самим свою національну долю шляхом вільного їхнього волевиявлення; 
5. Встановлення у майбутній російській національній державі демократичного устрою в наступних 
основних засадах: 1) Республіканська форма правління на чолі з Президентом та Парламентом, 
обраними народом; 2) Виборча система на основі прямого, рівного та таємного голосування; 3) Рі-
вність прав і обов’язків всіх громадян перед законом; 4) Свобода та недоторканність людської 
особистості; 5) Свобода слова, друку, зборів та організацій; 6) Свобода господарської діяльності 
на основі вільного змагання приватної, громадської та державної власності; 7) Незалежність про-
фесійних спілок; 8) Незалежність та гласність судів; 9) Свобода совісті та культів» [38]. 

З ч. 2 від 15 лютого 1953 р. починається публікація великого циклу Г. Алексинського «Листи до 
своїх і чужих» [4], де у формі прямого звернення до читача автор намагався показати причини 
злочинної національної політики російсько-совєтської імперії до сьогодення. Треба зазначити, що 
саме національному питанню, в усіх його аспектах, приділяли найбільше уваги в публікаціях 
«Освобождения»: «Соціалістичний антисемітизм» В.Р. [15], «Принципове питання» А. Сумцова 
[55], «Є такі росіяни! (Група відомого російського демократа Саввнкова відстоювала Українську 
Народну Республіку)» П. Мещерякова [35], «Національна проблема в СССР – актуальне питання 
поточної політики» Ш. Балінова [11], «Шовіністична помилка» Н. Сєдих [51], «Право народів на 
самостійне життя» Г. Алексинського [5], «Козача національна проблема» Н. Посохова [44], «Ро-
сійське питання (Головне питання і головна перешкода на шляху створення антикомуністичного 
фронту підсовєтських народів)» В. Рамадана [48], «Російське питання і шляхи його вирішення 
(В порядку дискусії з приводу статті В. Рамадана…)» Б. Івіна [26], «Про важку долю тюрко-татар 
Поволжя і Приуралля» Ш. Балінова [12], «Побажання естонського народу» А. Торма [56], «Про 
національну самосвідомість білорусів (З приводу листів Г. А. Алексинського)» А. Вересова [16], 
«Правда о белоруссах (З приводу стаття А Вересова «Про національну самосвідомість білору-
сів)» Ю. Вітьбича [18], «Відповідь аморальним» І. Ізмаіла [27], «Великодержавне почуття – небе-
зпечна хвороба» Ш.Б. [60], «Про «возз’єднання» не може бути й мови!» Б. Младич [37], «До деся-
тої річниці геноциду над калмицьким народом» Ш.Балінова [10], «Про «російську» націю В. Цици-
швілі [59], «Грузино-російські взаємини» Л. Шалікашвілі [61], «Іване, повертайся додому!» П. По-
сохова [45], «Про наше ставлення до російського народу» В. Глазкова [22], «Російський імперіа-
лізм та національне питання» Ю. Салінса [49], «Національне питання та боротьба з більшовиз-
мом (Повідомлення емігрантів у Равенсбурзі)» [39], «Історія розвитку ленінсько-сталінської наці-
ональної політики та її застосування до ідель-уральців» Х. Тустая [57], «Про турків у Совєтському 
Союзі» М. Севдіяра [50] тощо. 

Починаючи з літа 1954 р. часопис дещо змінює тематичну палітру – більше уваги приділяється 
політичним і соціальним питанням: «холодна війна», проблема бідності й рабське становище се-
лянства в СССР, політична боротьба в Кремлі після смерті Сталіна, приєднання Криму то України, 
комуністична пропаганда в СССР і світі, боротьба проти діяльності «Комітету за повернення на 
батьківщину», політичні «змагання» груп російської еміграції в Європі й світі як проти НОРД-у, так 
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і між собою тощо. З серпня 1954 р. «Освобождение» починає час-від-часу виходити на 6 шпальтах 
як місячник. 

Політичні опоненти УРДП з українського еміграційного табору часто дорікали, що серед росіян 
немає таких політиків і, тим більше, політичних груп, з якими можна було б співпрацювати. Але 
приклад з російською гpyпою НОРД Григорія Алексинського (1879–1967), видання разом із цією 
групою російськомовного часопису «Освобождение», «що стоїть у спільному з нами революційно-
демократичному фронті народів СРСР це доказ такої співпраці, й думаємо, що це зовсім не 
пoгaно, а навпаки – це явище дуже позитивне і бажане» [24, с. 123]. 

Тож не можна повністю погодитися з думкою С. Бандери: «Українська самостійницька політика 
мусить зробити належні висновки з того факту, що в московському таборі існують тільки сили 
крайньо ворожі справі державної самостійности України, і що під цим оглядом надалі маємо 
справу з одностайним фронтом большевиків й антикомуністичних московських імперіялістів. 
Будь-які зв’язки з ворогом… були б злочином національної зради» [13]. 

Незважаючи на подібні випади опонентів проти УРДП і І. Багряного, який у своїх «статтях-па-
мфлетах гостро засуджував pociйську великодержавницьку ментальність, але разом з тим і не 
схвалював українськогo “зоологічного націоналізму”, не погоджувався з огyльним нападом на ро-
сійський народ як цілість, своїм престижем підтримав російського демократа Григорія Алексін-
ського і його політичну групу НОРД, яка визнавала без застережень право українського народу на 
самостійність. За його спонукою зусиллями УРДП було дано тій гpyпi технічну й фінансову допо-
могу в друкуванні місячника “Освобождение”. На жаль, той дaлекосяжний тактичний хід Багряного 
теж опинився під осудом певних eмiгpaційних кіл» [14, с. 175–179]. 

Останнє ч. 56 вийшло у вересні 1956 р. [17, с. 186]. Версією причин припинення видання могло 
бути фінансове питання – на початку видавництва сподівалися на достатню кількість передплат-
ників, але плани, ймовірно, не здійснилися. До того ж, фінансовий стан і «Українських вістей» 
1956 р. теж був не найкращий – газета друкувалася на дуже тонкому, найдешевшому для видав-
ництва газети «папіросному» папері. 

Іншим фактором, який вплинув на припинення видання, може бути реакція російської еміграції, яка 
в більшості своїй ігнорувала і цей політичний проєкт, і його видання, вважаючи їх антиросійськими. 

Проте, дивує той факт, що 1956 р. «Українські вісті», як орган УРДП, і словом не обмовився ні 
про діяльність НОРДу, ні про «Освобождение», ні навіть про припинення його виходу. 

На сьогодні ще залишається низка нерозкритих питань: у подальших партійних документах 
УРДП практично відсутня інформація про співпрацю з росіянами і групою Г. Алексинського НОРД, 
зокрема, про те, що ж відбулося, що перервало цю співпрацю. 

IV. Висновки 
Як і «Кронштадтська група», так і НОРД не розвинули широкої діяльності серед еміграції, не 

здобувши достатньої кількості прихильників, адже інші російські політичні групи засудили їх як 
«розчленителів Росії» – таким чином перемогла «єдинонеділимська» політична концепція. Усі 
людські й матеріальні ресурси, які було використано для поширення антиімперських, антиколоні-
альних демократичних ідей, не були марно витраченими, а часопис «Освобождение» справив 
свій інформаційний вплив не стільки на російське політичне середовище, скільки на представників 
інших підсовєтських народів, які вели боротьбу проти російської комуністично-імперської політики 
за власну незалежність. 

Проте, і в історії української політичної думки, і в історії преси цей епізод є документальним 
проявом міжнаціональної співпраці, а часопис «Освобождение», який став результатом творчої 
ініціативи і співпраці представників революційно-демократичних рухів різних нaродів, – «…це ви-
йняток з усіх часописів друкованих у російській мові на еміґрації» [7, с. 59]. 

Зрозуміло, що основна заслуга в створенні цього часопису належала УРДП, адже саме за-
вдяки партії він розбудовувався та утримувався протягом трьох років, але не можна відкидати й 
заслуги всіх сил, що долучилися до його реалізації. Це був приклад найбільш успішного об’єд-
нання антикомуністичних, aнтиімперіалістичних сил, у першу чергу – підсовєтських народів, у бо-
ротьбі проти спільного вoрoгa, за спільні життєві інтереси. Це була своєрідна модель перебудови 
СССР за принципами права всіх народів на свободу і незалежність. 
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Bohuslavkyj O. The Newspaper «Osvobozhdenie» (1953–1956) as an Example of Ukrainian-
Russian Cooperation in Emigration or Is it True that «There is no Common Language with Mus-
covites»? 

The purpose of the study is to introduce into academic circulation information that has remained 
undeveloped to date: cooperation between Ukrainian and Russian political groups in exile and the con-
ditions for the implementation of the joint political periodical «Osvoboždenie» (Liberation) in 1953-1956. 

Research methodology. The research is based on axiological, cultural, and systemic approaches; 
the methods of historicism, analysis, synthesis, and generalization are used. 

Results. The years of activity of the periodical «Osvoboždenie» are outlined. The socio-political, financial 
and economic conditions of the periodical's functioning are determined. The tasks that faced the beginning of 
political cooperation between the Ukrainian Revolutionary Democratic Party (URDP) and the National Organi-
zation of Russian Democrats (NORD) and the periodical «Osvoboždenie» are determined. The main topics of 
the publications of the periodical «Osvoboždenie» devoted to the national question are analyzed. It is empha-
sized that the main contribution to the creation of this periodical belonged to the URDP, because it was thanks 
to the party that it was developed and maintained for three years, but the achievements of all the forces involved 
in its implementation cannot be denied. This was an example of the most successful union of anti-communist, 
anti-imperialist forces, primarily those of the Soviet peoples, in the fight against a common enemy. 

Novelty. For the first time, information on the cooperation between the URDP and NORD and the imple-
mentation of the joint publishing project «Osvoboždenie» in 1953-1956 is analyzed and summarized. 

Practical significance. The results of the research can be used in the process of studying the 
courses «History of Ukrainian Journalism» and «History of Publishing» in the specialty «Journalism». 

Key words: anti-communism, democracy, emigration, NORD, «Osvobozhdenie», Russian imperial-
ism, «Ukrainns’ki visti», URDP. 
  



ISSN 2219-8741. Держава та регіони 

32 

************************************************************* 

ТЕОРІЯ ТА ІСТОРІЯ ВИДАВНИЧОЇ СПРАВИ  
ТА РЕДАГУВАННЯ 

************************************************************* 

УДК 649.441+316.77 

DOI 10.32840/cpu2219-8741/2024.3(59).4 

О. Р. Манзик 

аспірант 
e-mail: oleksmanzyk@gmail.com, ORCID: 0009-0002-3774-4735 

Національний університет «Львівська політехніка» 
вул. Степана Бандери, 12, м. Львів, Україна, 79013 

РЕПУТАЦІЙНІ РИЗИКИ ВИДАВНИЧОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ 

Мета дослідження – аналіз кейсів щодо роботи з іміджем видавництв під час повномасш-
табного вторгнення росії. 1 

Методологія дослідження. Для досягнення мети дослідження використано такі методи: 
порівняння, аналізу та синтезу, узагальнення. Метод порівняння став у пригоді під час аналізу 
реакції та відповідей різних видавців на репутаційні ризики; аналізу та синтезу – при осмис-
ленні різноманітної інформації, кейсів репутаційних ризиків; узагальнення – для відслідкову-
вання та репрезентації загальної тенденції реагування на репутаційні ризики видавцями. 

Результати. Встановлено ризики, з якими стикається репутація видавничого бізнесу на 
сьогодні. Проаналізовано успішні кейси роботи з репутацією загалом. Стратегічне управління 
репутацією є важливим аспектом у сучасних умовах, коли вона стає особливо чутливою для 
кінцевого споживача. Робота над репутацією стає необхідністю для подолання викликів, які 
постають перед видавничими компаніями. Вплив співпраці з росією створює прецедент, на 
який швидко реагують споживачі й партнери. Навіть під час розслідувань цільова аудиторія 
видавництв може обмежити покупку книг, а партнери можуть призупинити співпрацю, як це 
сталося у випадку з Bookchef. Аналіз найбільш відомих кейсів також свідчить про те, що ком-
панії, які раніше мали активний зворотний зв'язок зі споживачами, стикаються з певними скла-
днощами в комунікації, якщо управління репутацією не було пріоритетом. 

Новизна. Проаналізовано репутаційні ризики видавничих бізнесів станом на 2022–2024 рр., 
а також здійснено критичний огляд публікацій у пресі з інтерв’ю/коментарями видавців. 

Практичне значення. Приклади, наведені в дослідженні, можна використовувати для пода-
льших напрацювань за темою; також вони є повноцінною репрезентацією методів роботи ви-
давництв з репутаційними ризиками. 

Ключові слова: репутаційні ризики, видавничий бізнес, стратегії управління репутацією, 
співпраця, криза. 

 
І. Вступ 
З початком повномасштабного вторгнення Верховна Рада прийняла ряд законів, які впливали 

на бенефіціарів різноманітних бізнесів, пов’язаних з рф, – це стосувалось як представництв ро-
сійських бізнесів в Україні, так і бізнесів, що співпрацювали з контрагентами в росії та не розірвали 
співпраці. Як покарання за це встановлювалась кримінальна відповідальність з повною конфіска-
цією майна [1]. 

Як доречно підмічає О. С. Канцір у своїй публікації на тему репутації, вона, на відміну від імі-
джу, є моральною оцінкою та втілює в собі визнання досягнень минулої діяльності компанії [2]. 
Незважаючи на чинні законодавчі обмеження, трапляються випадки, у яких встановити юридичну 
відповідальність за фінансову вигоду складно. У таких ситуаціях на перший план виходять репу-
таційні ризики та можливий бойкот з боку споживачів. Можна припустити, що споживачі продукції 
видавництв підходять до своїх покупок з підвищеною відповідальністю. Це визначається не лише 
поведінкою споживачів, а й тим, що книги є, передусім, культурним продуктом. Така оцінка підт-
верджується результатами цього дослідження. 
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Серед українських учених питання репутації бізнесу розглядали такі, як Д. І. Берницька, 
О. Г. Дерев’янко, О. С. Дуброва, Т. С. Єжижанська, А. С. Завербний, О. С. Канцір, А. О. Кашпур, 
Л. В. Лазоренко, О. О. Погрібна; щодо способів поширення інформації одний з найвагоміших є 
дослідження таких авторів, як К. Доерр, М. Ізопі, А. Клементі, П. Крещенці, А. Панконезі, Ф. Пас-
куале, Р. Сільвестрі, П. Фрайніо. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета дослідження – аналіз кейсів щодо роботи з іміджем видавництв під час повномасштаб-

ного вторгнення росії. 
Для досягнення мети дослідження використано такі методи: порівняння, аналізу та синтезу, 

узагальнення. Метод порівняння став у пригоді під час аналізу реакції та відповідей різних вида-
вців на репутаційні ризики; аналізу та синтезу – при осмисленні різноманітної інформації, кейсів 
репутаційних ризиків; узагальнення – для відслідковування та репрезентації загальної тенденції 
реагування на репутаційні ризики видавцями. 

ІІІ. Результати 
Останніми роками видавничий бізнес стикається не лише з економічними ризиками, а й із сут-

тєвими викликами, що стосуються іміджу. Споживачі виявляють підвищену чутливість до репута-
ції улюблених видавництв, реагуючи на них і на комунікацію видавнцтва з превентивною точністю. 
Згідно з визначенням Т. С. Єжижанської, видавнича комунікація – це процес, що охоплює видав-
ничу галузь і за посередництвом якого відбувається спілкування між різними дотичними до сфери 
людьми, зокрема читача й видавництва [3]. Це явище, разом із зростанням обізнаності споживачів 
про репутаційні ризики, потребує детального аналізу та висвітлення. 

Для порівняння: у креативній сфері не було єдиного консенсусу щодо припинення співпраці з 
компаніями, які залишилися на російському ринку. Серед 50 найбільших креативних агенцій 
16 висловили сумніви щодо доцільності такої дії. Publicis Groupe Ukraine, наприклад, зазначила, 
що вважає бойкот контрпродуктивним, оскільки він може знизити інвестиційну привабливість Ук-
раїни в кризовий період для економіки [4]. 

У видавничій справі, натомість, з 2014 р. склався певний консенсус: видавництва, які цінували 
свою репутацію, припинили співпрацю з росією після початку війни на Донбасі. Після повномасш-
табного вторгнення ця тема набула особливої чутливості. Упродовж понад року з початку росій-
ського вторгнення вибір між читанням книг російського чи українського виробництва став відпові-
дальністю читачів, адже законодавство не регулювало цей момент повною мірою до підписання 
Президентом Закону № 2309-ІХ про заборону ввезення та розповсюдження книжок російського та 
білоруського виробництва влітку 2023 р. [5]. 

Варто також зауважити, що значна частина інформації про репутаційні ризики видавництв на-
була розголосу в суспільстві завдяки численним телеграм-каналам, присвяченим читанню. Од-
ним з найбільших серед них є україномовний канал «Непозбувний книгочитун». Незважаючи на 
зусилля авторів цих каналів досягти максимальної чіткості викладу та правдивості інформації, 
через публіцистичний характер контенту окрема інформація може мати вигляд чуток. Згідно з до-
слідженням римського університету La Sapienza, чутки є одним із видів інформації, що найшви-
дше поширюється, і часто стають причинами надмірної уваги до певних подій [6, с. 325–336]. Та 
навіть цю інформацію авторка каналу, Тетяна Гонченко, згодом підтверджувала або спростову-
вала, ставлячись до цього питання із соціальною відповідальністю. 

Не всі репутаційні проблеми видавництв були пов’язані з їхньою співпрацею з росією. Варто згадати 
кейс Влада Сорда та видавництва «Дім Химер», пов'язаний із порушеннями під час збору коштів для 
власного загону «Сенека». Був оголошений збір на закупівлю мінометів у розмірі 3,5 млн грн, але звіт 
про використання зібраних коштів так і не був наданий. Під час численних інтерв'ю Сорд спростовував 
звинувачення, не наводячи конкретних доказів про закупівлю необхідної зброї. Після виникнення скан-
далу постійні автори видавництва, зокрема Павло Дерев’янко та Євген Лір, відкликали свої книги та 
припинили співпрацю. Сайт видавництва продовжує функціонувати, проте його подальша доля зали-
шається невідомою [7]. Тут репутацію підірвало знищення довіри до керівництва компанії, оскільки Влад 
був одним із співзасновників та співвласників разом зі своєю дружиною. 

Олександр Красовицький, власник видавництва «Фоліо», також потрапив у кілька ситуацій з репу-
таційними ризиками. Окрім публікації суперечливих романів, що містять утопічні концепції щодо закін-
чення війни, варто також зазначити інші випадки. Не дочекавшись офіційного видання книги Стівена 
Кінга «Казка», Красовицький придбав піратське видання російською мовою. Через чітку позицію Сті-
вена Кінга щодо непостачання прав на його нові книги росіянам, це видання було надруковане в не-
визнаній та підконтрольній росії ЛНР. Про це видавець повідомив на Kyiv Book Fest (книжковому фе-
стивалі) у 2023 р. На обґрунтовані питання щодо цього автор висловив невдоволення тривалим тер-
міном роботи Клубу Сімейного Дозвілля (КСД) над виданням книги українською [8]. 

В одній з останніх заяв Українського інституту національної пам'яті (УІНП) Михайла Булгакова 
було охарактеризовано як російського імперця та українофоба [9]. На фоні цього рішення видав-
ництва «Фоліо» видати повну біографію покійної російської біографістки Маріетти Чудакової ви-
глядає особливо суперечливим [10]. 
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Переходячи до питання співпраці з російськими авторами, варто згадати ілюстраторку Галю 
Зінько, українку за походженням, яка наразі мешкає в Європейському Союзі. Вона жодним чином 
не коментувала повномасштабного вторгнення та навіть проводить власні курси й майстеркласи 
в росії. В Україні ілюстрації Зінько були використані у виданнях книг Льюїса Керролла про Алісу, 
які випустило видавництво «А-Ба-Ба-Га-Ла-Ма-Га». До моменту, поки громадськість не звернула 
уваги на цей факт, книга не знімалася з продажу, і навіть планувалося її перевидання. Однак після 
виникнення резонансу, її було знято з продажу, а перевидання скасовано [11]. 

Найбільші репутаційні ризики пов’язані зі співпрацею з російським бізнесом як з партнерами, 
що становить загрозу власній репутації. Наприкінці грудня 2023 р. вийшло спільне розслідування 
OSINT-агенції «Мольфар» і медіа «Сенсор», в якому ряд інтернет-магазинів та видавництв, згідно 
з оприлюдненими документами, було звинувачено в співпраці з російським бізнесом або наявно-
сті російських бенефіціарів. Серед видавництв, згаданих у цьому розслідуванні, були «Рідна 
Мова», «КМ-букс», «BookChef». Розслідування викликало значний резонанс у медіа та призвело 
до того, що група депутатів подала запит до Служби безпеки України (СБУ) для перевірки даних 
видавництв на факт співпраці з Росією чи наявності відповідних бенефіціарів [12]. 

У результаті цього було з’ясовано, що редакція BookChef відокремилася від видавництва 
«Форс» (бенефіціаром якого були особи, пов’язані з російським бізнесом) після кількох років його 
існування та створила ТОВ «Видавництво BookChef» з метою публікації українських книг для 
українського читача. Видавництво запевняє, що «ТОВ “Видавництво BookChef” ніколи не купу-
вало права у російських компаніях та не сплачувало жодної копійки контрагентам з країни-агре-
сора» [13]. Цю інформацію підтвердили також у СБУ [14]. 

Власник «КМ-букс» Ярослав Маринович назвав звинувачення сфабрикованими з боку «Сенсу», з 
яким проводилося розслідування, стверджуючи, що це було зроблено для очорнення конкурентів. Він 
також запевнив, що будь-яка співпраця з росіянами після 2014 р. виключалася [15]. 

Видавництво «Рідна Мова» було змушене провести перереєстрацію та ребрендинг у нове ви-
давництво «РМ», адже до цього часу воно було де-факто філією російського видавництва, яке до 
повномасштабного вторгнення входило як частка у власність Hachette Livre, найбільшої видавни-
чої групи Франції [16]. 

Серед успішних кейсів роботи з репутацією особливу увагу заслуговує відмова видавництва 
Жупанського від публікації книги, написаної в співавторстві з Васілісою Мазурчак (Трофимович). 
У липні 2024 р. видавництво анонсувало книгу «Легенди смарагдового острова», що викликало 
значне обурення в соціальних мережах. Причиною обурення стало те, що авторка у квітні 2023 р. 
неетично прокоментувала ситуацію зі стратою українського військового на відео і не вибачилась 
за це після негативної реакції суспільств [17]. Наступного дня після анонсу книга була відкликана, 
і видавництво принесло вибачення. Власник видавництва зазначив, що первинне виправдання 
авторки в коментарях було пов'язане з її внеском у волонтерство для військових, проте вони зре-
штою змінила свою позицію та вирішили припинити співпрацю з Василісою Мазурчак [18]. 

Ще одним показовим випадком є звинувачення з боку художника Максима Паленко на адресу 
нового ілюстратора «Тореадора з Васюківки» Ростислава Попського у плагіаті. Той опублікував 
пост з ілюстраціями у фейсбуку, стверджуючи про схожість у планах та ідеях малюнків [19]. Ситу-
ація була вирішена після відповіді засновника і власника видавництва Івана Малковича, який за-
значив, що перший художник не дотримувався мінімальних хронологічних вимог щодо малюнків. 
Коли співпраця була скасована, він розпочав критику й висунув звинувачення в плагіаті «А-Ба-Ба-
Га-Ла-Ма-Ги» та Ростислава Попського, при цьому без жодного вагомого підгрунт’я для цього [20]. 
Важливою характеристикою видавництва, яка позитивно впливає на його репутацію, є персона-
льний бренд Малковича, який активно комунікує з аудиторією не лише через публікації, а й через 
трансляції, відео та соціальні мережі, – це підмічає в своїй публікації О. Погрібна [21]. 

Таким чином, можна стверджувати, що навіть у складних репутаційних ситуаціях видавництва 
досягали значного «роз’єднання» з російським бізнесом або доводили свою відсутність зв’язків з 
ним, хоч це, як правило, відбувалося після суспільного резонансу щодо можливих зв’язків. 

IV. Висновки 
Дослідження репутаційних ризиків для видавничого бізнесу в контексті повномасштабного вто-

ргнення росії виявило значні ризики для цієї сфери. Під час аналізу було також виокремлено си-
туації, в яких ризики не пов'язані зі співпрацею з росією. 

Із цього випливає, що стратегічне управління репутацією є важливим аспектом у сучасних умо-
вах, коли вона стає особливо чутливою для кінцевого споживача. Робота над репутацією стає 
необхідністю для подолання викликів, які постають перед видавничими компаніями. Вплив спів-
праці з росією створює прецедент, на який швидко реагують споживачі й партнери. Навіть під час 
розслідувань цільова аудиторія видавництв може обмежити покупку книг, а партнери можуть при-
зупинити співпрацю, як це сталося у випадку з Bookchef. 

Аналіз найбільш відомих кейсів також свідчить про те, що компанії, які раніше мали активний 
зворотний зв'язок зі споживачами, стикаються з певними складнощами в комунікації, якщо управ-
ління репутацією не було пріоритетом. 
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Отже, репутація компаній у видавничій галузі є надзвичайно важливою для всіх категорій осіб, які 
мають стосунок до кінцевого продукту. Незважаючи на те що не завжди існують законодавчі норми, 
які регулюють ці питання, репутація видавництв відображає інтереси читачів та партнерів як соціаль-
них груп, для яких важливими є морально-етичні аспекти споживання книжкової продукції. 
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Manzyk O. Reputational Risks of the Publishing Business in Ukraine 
Research оbjective. The objective of this research is to analyze cases related to the management 

of publishing companies' image during Russia's full-scale invasion. 
Research methodology. To achieve the goal of this research, the following scientific methods were 

used: comparison, analysis and synthesis, and generalization. The comparison method was employed 
when analyzing the reactions and responses of different publishers to reputational risks. The methods 
of analysis and synthesis were applied in examining diverse information and cases of reputational risks. 
The generalization method was used to track and represent the overall trend of publishers' responses 
to reputational risks. 

Results. As a result of this research, the risks faced by the reputation of the publishing business 
today were identified. Successful cases of reputation management were also analyzed. Strategic repu-
tation management is an important aspect in today's environment, when it becomes especially sensitive 
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for the end consumer. Working on reputation becomes a necessity to overcome the challenges facing 
publishing companies. The impact of cooperation with Russia creates a precedent to which consumers 
and partners quickly respond. Even during investigations, publishers' target audiences can limit the pur-
chase of books, and partners can suspend cooperation, as happened in the case of Bookchef. The 
analysis of the most famous cases also shows that companies that previously had active feedback with 
consumers face certain difficulties in communication if reputation management was not a priority. 

Novelty. The article analyzes reputational risks faced by publishing businesses as of 2022–2024, 
and provides a critical review of press publications featuring interviews/comments from publishers. 

Practical significance. The examples provided in the research can be used for further work on the 
topic, and they also serve as a comprehensive representation of the methods used by publishers to 
manage reputational risks. 

Key words: reputational risks, publishing industry, reputation management strategies, collaboration, 
crisis.  
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МІСЦЕВЕ, ЛОКАЛЬНЕ ЧИ РЕГІОНАЛЬНЕ? ЯК СЬОГОДНІ ВИЗНАЧАТИ  
ГЕОГРАФІЮ РОЗПОВСЮДЖЕННЯ ДРУКОВАНОГО МЕДІА 

Мета дослідження – вивчити вимоги законодавства, відомчих документів і практики роботи 
національного поштового оператора, на підставі чого виявити закономірності, які можна рекомен-
дувати для використання в щоденній практиці видавцями періодичних медіа та дослідниками. 

Методологія дослідження. У дослідженні використано метод пошуку та аналізу для ви-
вчення закріплених у законодавстві й у нормативних документах національного поштового 
оператора ПАТ «Укрпошта» вимог до позначення суб’єктами господарювання у сфері видав-
ничої діяльності періодичних медіа території, на якій вони планують своє розповсюдження. Ви-
користання історичного, аналітико-синтетичного, порівняльного й описового методів, а та-
кож системного підходу дало змогу узагальнити дані, отримані в ході пошуку та аналізу. 

Результати. Ухвалення Закону «Про медіа» та припинення дії Закону «Про друковані засоби ма-
сової інформації (пресу) в Україні», реформування національного поштового оператора ПАТ «Укрпо-
шта», вплив цифрових технологій на роботу редакцій періодичних медіа та розвитку соцмереж як 
постачальників інформації зумовили зміни у визначенні та поданні географії поширення медіа, які об-
межені певною територією. У цьому дослідженні подані всі чинники впливу та висновки щодо вибору 
позначення для географічно локалізованого медіа – регіональне, локальне чи місцеве. 1 

Зміни в законодавстві, яке регулює діяльність друкованих періодичних медіа в Україні, з грудня 
2022 р. спричинили для видавців і зміни в способі позначення географії розповсюдження їхніх медіа. 
Якщо раніше видавець мав обирати із затвердженого законом переліку позначень географії розпов-
сюдження, то тепер він має можливість самостійно встановити цю географію розповсюдження, 
комбінуючи термінологію адміністративно-територіального устрою України та власні маркетин-
гові завдання. Це відкриває перед видавцями друкованих періодичних медіа нові можливості й має 
бути врахованим дослідниками під час вивчення роботи преси в Україні в сучасних умовах. 

Новизна дослідження полягає в зіставленні визначених чинними в Україні законами та ін-
шими нормативними актами дефініцій із практикою роботи національного поштового опера-
тора та уподобаннями авдиторій щодо вибору джерела інформації про події на території їх-
нього проживання. 

Практичне значення. Результати цього дослідження допоможуть уникати неоднозначно-
стей у наукових та інших дослідженнях періодичної преси, яка розповсюджується на географі-
чно обмеженій території, а також нададуть видавцям ключ до визначення найбільш вигідного 
позиціонування їхніх медіа та допоможуть краще відмежуватися від конкурентів. 

Ключові слова: сфера розповсюдження, географія поширення, географія розповсюдження, 
територія розповсюдження примірників, друковане медіа, місцеве медіа, регіональне медіа. 

 
І. Вступ 
Для позначення медіа, які працюють для задоволення інформаційних потреб авдиторій, що 

проживають у географічно обмежених локаціях (у містах, у районах, в областях) України, у науко-
вій літературі використовують три різні дефініції: «регіональні» медіа, «локальні» медіа та «міс-
цеві» медіа. Ці дефініції не є тотожними, але загальноприйнятих практик використання кожної 
окремо знайти не вдалося. 

Для дослідження використання термінів «місцева преса», «локальна преса», «регіональна 
преса» було застосовано пошук у системі Google Scholar за зазначеними вище ключовими сло-
вами (регіональні медіа, локальні медіа та місцеві медіа). Аналіз публікацій надає змогу зробити 
одразу два висновки. 

Перший: багато авторів не розрізняють «місцеві», «локальні» та «регіональні» медіа. Якщо під 
«регіональними» окремі автори розуміють медіа, які охоплюють авдиторію одного регіону (скоріш 
за все, розуміючи під «регіоном» область в адміністративно-територіальному устрої України), то 
«місцеве» та «локальне» в багатьох випадках вважається синонімом. 
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Другий висновок: у багатьох дослідженнях, які присвячені вивченню досвіду роботи місцевих 
медіа, в аналізі використовують матеріали зарубіжних авторів, де немає тотожного перекладу для 
слова «місцевий», а натомість вжито local. У перекладі з англійської local і є місцеве, локальне. 
Щоб не створювати плутанину, у цьому дослідженні не будемо аналізувати, до яких помилок може 
призводити (і призводить) використання перекладу визначення regional. 

Саме тому робота була сфокусована на вивченні, аналізі та зіставленні вимог чинного законо-
давства (зокрема, Закону України «Про медіа»), внутрішніх документів і практики роботи націона-
льного поштового оператора (ПАТ «Укрпошта»), результатів дослідження вподобань авдиторії 
друкованих медіа щодо використання різних типів медіа для отримання місцевих новин. 

Для вивчення практики використання визначень «місцева преса», «локальна преса», «регіо-
нальна преса» використано пошукову систему Google Scholar і здійснено пошук за ключовими 
словами «регіональні медіа», «локальні медіа» та «місцеві медіа». Результати дослідження на-
дають змогу зробити висновок, що використання визначення географічної зони поширення дру-
кованого видання в наукових джерелах в Україні доволі строкате. 

Наприклад, у праці І. Луцюка «Регіональні ЗМІ в сучасному суспільстві: функції, завдання та 
проблеми» [1], попри використання в назві визначення «регіональні», у вступній частині зазна-
чено: «Це дало поштовх до розвитку не тільки загальнонаціональних, а й регіональних і локальних 
ЗМІ. Місцева преса стала невід’ємним елементом у будові громадянського суспільства. Вона 
взяла на себе відповідальність за долю місцевих мешканців і за формування образу малої Бать-
ківщини» [1, с. 152]. Таким чином, авторка дослідження, по суті, у понятті «місцева преса» поєднує 
«регіональні і локальні» медіа. 

А в дослідженні «Регіональні ЗМІ як інструмент формування локальної ідентичності» [2] про-
аналізовано вплив місцевих медіа на розуміння мешканцями своєї географічної приналежності. 
При цьому розмежування, як можна здогадатися зі змісту, проведено між «національним» та «ре-
гіональним» охопленням. А «регіональне» охоплення поєднує все, що в географічному сенсі є 
меншим за розміром за одну область, включно з усією областю. Автор роботи, С. Матвієнків, ви-
користовує всі три визначення: «регіональне», «локальне», «місцеве», – описуючи роль геогра-
фічно сфокусованого видання для своєї авдиторії. «Особлива роль місцевих ЗМІ в житті насе-
лення полягає в тому, що вони є потужним інструментом формування й підтримання локальної 
ідентичності. За результатами опитувань мешканців регіонів України, Київський міжнародний ін-
ститут соціології (КМІС) робить висновки, що регіональні ЗМІ формують уявлення й відчуття спі-
льності з мешканцями свого регіону або свого міста; дають змогу більшою мірою враховувати 
культурні особливості жителів різних регіонів; місцеві ЗМІ порівняно із загальнонаціональними 
дають більше можливостей для встановлення зворотного зв’язку, формування комунікаційного 
поля між мешканцями місцевості (дзвінки у студію, привітання друзям/знайомим тощо); наявність 
якісних і професійних місцевих ЗМІ допомагає людям відчувати гордість за своє місто. Місцеві 
ЗМІ сприймаються як джерело новин регіону, спосіб проведення дозвілля, можливість орієнтува-
тися у своєму місті» [2, с. 83]. 

Для того, щоб виокремити відмінності між характеристиками «регіональне», «локальне» та «мі-
сцеве» медіа й надати «ключ» для визначення найбільш точної характеристики медіа, яке дослі-
джується, для науковців, а також підказати найбільш вигідну точку диференціації та маркетинго-
вого позиціонування для видавців, у цій статті проведено вивчення та порівняння законодавства 
й поширених практик роботи національного поштового оператора (який є монополістом у доставці 
преси за передплатою), і зроблені висновки, які можуть слугувати згаданим вище цілям. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета дослідження – вивчити вимоги законодавства, відомчих документів і практики роботи 

національного поштового оператора, на підставі чого виявити закономірності, які можна рекоме-
ндувати для використання в щоденній практиці видавцями періодичних медіа та дослідниками. 

Етапи та методи дослідження. На першому етапі використання методу пошуку та аналізу 
джерел у базах Google Scholar за пошуковими фразами «регіональне медіа», «локальне медіа», 
«місцеве медіа», «local media», «regional media» надало змогу виокремити наукові праці за темою 
дослідження. Подальший перегляд анотацій до наукових праць, застосування методу «снігової 
кулі» для відбору додаткових статей зі списку використаних джерел у вже знайдених роботах та 
виключення джерел, які не стосувалися теми, допомогли визначити коло наукових джерел, які 
стали теоретичним підґрунтям дослідження. 

Другий етап передбачав вивчення чинного законодавства, яке регламентує роботу та реєст-
рацію друкованих медіа як суб’єктів ринку медіа в Україні. Додатково до цього були проаналізовані 
нормативні документи, які унормовують адміністративно-територіальний устрій України, визнача-
ють, які територіальні одиниці є в Україні і які географічні межі мають такі територіальні одиниці. 

Узагальнення результатів, отриманих на другому етапі, та їхнє зіставлення з вимогами зако-
нодавства, визначеними за результатами першого етапу, надали змогу звузити коло можливих 
застосувань визначень «регіональне», «локальне» та «місцеве» для опису географії розповсю-
дження місцевого медіа. 
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На третьому етапі були проаналізовані документи національного поштового оператора 
ПАТ «Укрпошта», який є монополістом в Україні в доставці друкованих медіа за передплатою. 
Окрім документів, також був вивчений вебсайт «Укрпошти» в розділі «онлайн передплата на дру-
ковані видання». Ця частина аналізу дала підстави для висновку про те, які можливості для пози-
ціонування медіа надає ПАТ «Укрпошта» видавцям друкованих медіа, водночас як передплат-
ники можуть знаходити друковані медіа в каталозі «Укрпошти», виходячи і з вимог Закону «Про 
медіа», і з позиціонування, і з власних підходів ПАТ «Укрпошта» до групування друкованих ви-
дань, базуючись на логістиці самого поштового оператора, і з огляду на маркетингові потреби 
видавців для позиціонування власної друкованої періодичної продукції. 

На четвертому етапі були проаналізовані результати дослідження вподобань авдиторії дру-
кованих медіа щодо використання різних типів медіа для отримання місцевих новин. Це надало 
змогу зіставити вимоги законодавства, зокрема вимоги до інформації, яку подають видавці при 
реєстрації друкованого медіа, практику національного поштового оператора, включно із запропо-
нованими ним можливостями позиціонування видань самими видавцями згідно з географією роз-
повсюдження, і подивитися на те, як бачать медіа як джерела інформації самі читачі. За допомо-
гою аналітико-синтетичного й порівняльного методів зроблено остаточні висновки щодо того, як 
використовувати визначення «регіональне», «локальне» та «місцеве» для опису географії розпо-
всюдження місцевого медіа. 

Обмеження дослідження. У цьому дослідженні зосереджено увагу лише на вимогах українсь-
кого законодавства та можливостях, які пропонує видавцям періодичних друкованих медіа націо-
нальний оператор поштового зв’язку, ПАТ «Укрпошта». Практика використання визначень «регі-
ональне», «локальне» та «місцеве» для опису географії розповсюдження самими видавцями мі-
сцевих друкованих медіа потребує окремого дослідження. 

Варто наголосити, що аналіз літератури подано на основі аналізу відкритих джерел (інформа-
ції на офіційних сайтах видавництв та наукових установ). 

ІІІ. Результати 
До грудня 2022 р. географія розповсюдження друкованих видань в Україні визначалась Зако-

ном «Про друковані засоби масової інформації (пресу) в Україні» [3]. Цей Закон втратив чинність 
у грудні 2022 р. після прийняття Закону України «Про медіа» [5]. Але поки діяв Закон «Про друко-
вані засоби масової інформації (пресу) в Україні», його ст. 12 «Заява про державну реєстрацію 
друкованого засобу масової інформації» містила вимогу, що «у заяві про державну реєстрацію 
друкованого засобу масової інформації повинні бути вказані […] (п. 5) сфера розповсюдження 
(місцева, регіональна, загальнодержавна, зарубіжна) та категорії читачів». 

Отже, до грудня 2022 р. законодавець визначав окремо місцеву й окремо регіональну сферу 
розповсюдження.  

У свою чергу, згідно зі ст. 133 (Розділ IX) Конституції України, «систему адміністративно-тери-
торіального устрою України складають: Автономна Республіка Крим, області, райони, міста, рай-
они в містах, селища і села». Енциклопедія сучасної України подає таку інформацію про адмініс-
тративно-територіальний устрій: «За даними 2001 кількісні показники адміністративно-територіа-
льного поділу України такі: АР Крим, 24 області і 2 міста республіканського підпорядкування – Київ 
і Севастополь, 490 районів, 451 місто, 893 селища міського типу і 28 651 сільський населений 
пункт. Упродовж 2014–20 в Україні здійснено адміністративно-територіальну реформу (реформу 
децентралізації). За її результатами ліквідовано 490 старих районів, утворено 136 нових районів, 
з’явилося поняття територіальних громад. А згідно із законом України “Про дерадянізацію порядку 
вирішення окремих питань адміністративно-територіального устрою України” (2023) до населених 
пунктів належать міста (понад 10 тис. мешканців), селища (від 5 до 10 тис. мешканців) і села 
(менше 5 тис. мешканців)» [4]. 

Таким чином, виходячи з логіки адміністративно-територіального устрою України, медіа з міс-
цевою сферою розповсюдження можна було вважати районне, міжрайонне (для декількох райо-
нів однієї області) та міське видання. Якщо ж медіа розповсюджувалося в межах області, його 
потрібно було відносити до регіональної сфери розповсюдження. 

Вимоги та можливості, встановлені законом. У грудні 2022 р. набув чинності Закон Ук-
раїни «Про медіа» [5], який сьогодні є єдиним і основним документом, що регулює діяльність у 
сфері медіа всіх типів, зокрема друкованих. Підпункт 4 ст. 6 Закону «Про медіа» визначає, що 
«органом державного регулювання діяльності у сфері медіа, а також органом нагляду (контролю) 
у цій сфері є Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення». 

Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення своїм Рішенням «Про за-
твердження Порядку подання до Національної ради України з питань телебачення і радіомов-
лення заяв щодо реєстрації суб’єктів у сфері медіа» від 18.05.2023 № 352 [6] затвердила як сам 
Порядок, так і відповідні форми (тобто бланки) заяв. Форма заяви про реєстрацію затверджена 
Додатком 5 до Порядку подання до Національної ради України з питань телебачення і радіомов-
лення заяв щодо реєстрації суб’єктів у сфері медіа [7]. 
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Аналізуючи форму Заяви про реєстрацію суб’єкта у сфері друкованих медіа, бачимо, що в п. 5 
«Вид та опис діяльності у сфері медіа» встановлено, що Заявник має зазначити територію розпо-
всюдження примірників. Як підказку форма Заяви містить таке: «адміністративно-територіальні 
одиниці, в межах яких розповсюджуються примірники; територія України; територія України та 
територія поза межами державного кордону України». 

«Кодифікатор адміністративно-територіальних одиниць та територій територіальних громад», 
затверджений наказом Міністерства розвитку громад та територій України від 26.11.2020 № 290 
[8], встановлює такі одиниці адміністративно-територіального устрою та території територіальних 
громад України: 

– Автономна Республіка Крим; 
– області; 
– райони; 
– території територіальних громад; 
– населені пункти: міста, селища міського типу, села, селища; 
– райони у містах. 
Важливо зауважити, що реформування триває, і станом на дату підготовки цього матеріалу в 

Україні була ліквідована категорія «селища міського типу» – залишилися тільки «міста», «се-
лища» та «села» [11]. 

Усе це, відповідно до форми Заяви про реєстрацію суб’єкта у сфері друкованих медіа, може 
використовувати медіа для декларування в Заяві і на практиці як характеристику власної території 
розповсюдження примірників.  

Класифікація з погляду поштової доставки. Визначально, що національний оператор по-
штового зв’язку, ПАТ «Укрпошта», який здійснює прийняття та доставку переважної кількості ти-
ражів за передплатою, у своєму онлайн передплатному каталозі [9] сьогодні виокремлює перед-
плату на «місцеві медіа». Для них на вебсайті онлайн передплати «Укрпошти» виведена окрема 
«кнопка», натиснувши на яку, передплатник може обирати область, і вже для обраної області – 
здійснити вибір друкованого медіа з відповідного каталогу місцевих медіа [10]. Решту видань пе-
редплатний каталог «Укрпошти» подає за тематичним покажчиком. 

Іншими словами, «Укрпошта» пропонує передплатникам обирати між «місцевими» та всіма 
іншими медіа. Передплатники, звісно, бачать те, як себе позиціонує медіа з погляду географічного 
покриття або в передплатних каталогах «Укрпошти», або в комунікації, яку з ними видання та 
редакції ведуть безпосередньо. 

Фокус – на сприйнятті авдиторією. Іще одним важливим аспектом для аналізу сприйняття 
географічного охоплення друкованих медіа в Україні є те, яким чином структурують ринок медіа 
в Україні дослідницькі компанії. Наприклад, у дослідженні «Українські медіа, ставлення та довіра 
у 2023 р.» [12], яке вже багато років поспіль виконує компанія InMind на замовлення міжнародної 
організації Internews, що реалізує проєкт «Медійна програма в Україні» за фінансової підтримки 
Агентства США з міжнародного розвитку (USAID), бачимо достатньо типовий поділ. Це «загаль-
нонаціональні», «регіональні» та «іноземні» медіа. Саме таку класифікацію пропонують дослід-
ники, вивчаючи, з яких джерел отримають новини громадяни України (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. З яких джерел отримають новини громадяни України – результати дослідження InMind на замовлення Internews 
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Географія охоплення визначає економіку медіа. Джой Дженкінс (Joy Jenkins) та Расмус 
Клеіс Нільсен (Rasmus Kleis Nielsen), автори статті «Цифровий перехід місцевих новин» 
(The Digital Transition of Local News) [13], проаналізували, як місцеві та регіональні газети в Європі 
адаптуються до все більш цифрового, мобільного та платформного медіасередовища. Сфокусу-
вавши свою увагу на зв’язку між географією розповсюдження й економічною стійкістю, автори 
статті подали важливе пояснення. Говорячи про саме місцеві медіа, вони зауважили таке: «Ці ор-
ганізації залишаються редакційно та фінансово залежними від своїх громад та регіонів – вони 
висвітлюють події на менших географічних територіях і в багатьох випадках покладаються на мі-
сцеву рекламу та передплату на друковані видання. Як і більші медіагрупи, які прагнуть до регіо-
нального охоплення, місцеві видавці все частіше виходять за рамки медійної реклами і намага-
ються підтримувати себе за рахунок преміум-контенту та моделей передплати, а також допоміж-
них джерел доходу. Ці організації часто чітко пристосовані до конкретних регіонів, які вони обслу-
говують, але, як правило, мають менше ресурсів і, отже, менш складну інфраструктуру для циф-
рового виробництва, ніж інші компанії у вибірці. Орієнтація на більш вузьку географічну зону та 
аудиторію також робить їх менш здатними до використання ефекту масштабу та більш залежними 
від місцевої підтримки в довгостроковій перспективі» [13, с. 6]. 

То все ж таки яке – місцеве чи регіональне? Таким чином, враховуючи світові тенденції 
фокусування медіа на потребах чітко визначених груп читачів та відповідну підказку у формі За-
яви про реєстрацію суб’єкта у сфері друкованих медіа щодо території розповсюдження – адміні-
стративно-територіальні одиниці, у межах яких розповсюджуються примірники, найбільш логіч-
ним є позиціонування медіа відповідно до уподобань обраної редакцією авдиторії. Наприклад, 
«медіа Ємельчинської територіальної громади». Це, звісно, ближче до визначення «місцеве ме-
діа», аніж «локальне медіа». Якщо ж видання працює та розповсюджується для мешканців обла-
сті, як-от, наприклад, «Слобідський край», то його географією розповсюдження коректно вважати 
область (у нашому прикладі – Харківську область) і, відповідно, позиціонувати таке видання як 
регіональне або обласне. 

IV. Висновки 
Виходячи з проведеного аналізу, можна зробити висновок, що в практиці роботи медіа припу-

стимим та навіть доцільним є позначення географії розповсюдження медіа відповідно до терито-
рії, на якій мешкає переважна частина читачів цього друкованого медіа. Наприклад, зазначення 
разом із назвою видання інформації про те, що це видання призначене для мешканців певної 
територіальної громади, подаватиме читачам інформацію про те, що це медіа створене відпо-
відно до потреб мешканців цієї території. Отже, таке позиціонування буде створювати в читачів 
очікування щодо більшої повноти, точності та оперативності інформації про події саме на цій те-
риторії. 

При цьому для досліджень варто дотримуватися принципу географічної обмеженості та вод-
ночас наявної кодифікації адміністративно-територіальних одиниць та територій територіальних 
громад. Відповідно до цього, локальними та/або місцевими можна вважати всі друковані видання, 
розповсюдження яких здійснюється в межах території однієї або декількох територіальних громад 
(раніше – районів). Ці видання також можуть подаватися видавцями як медіа громад. Регіональ-
ними варто вважати медіа, які розповсюджуються в межах певного регіону, області. А національ-
ними – такі, які поширюються на всій території України. 
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Pogorelov O. Local or Regional? How to Determine the Geography of Print Media Distribution 
Today  

This research aims to: study the requirements of the legislation, departmental documents and prac-
tices of the national postal operator and identify patterns that can be recommended for use in daily 
practice by periodicals publishers and researchers. 

Research methodology. The study uses the method of search and analysis to study the require-
ments set forth in the legislation and regulations of the national postal operator PJSC Ukrposhta for 
designation by business entities in the field of periodical media publishing of the territory where they 
plan to distribute their media. The use of historical, analytical and synthetic, comparative and descriptive 
methods, as well as a systematic approach, made it possible to summarise the data obtained during the 
search and analysis. 

Results. The adoption of the Law on Media and the termination of the Law on Printed Mass Media 
(Press) in Ukraine, the reform of the national postal operator Ukrposhta, the impact of digital technolo-
gies on the work of periodicals and the development of social media as information providers have led 
to changes in the definition and presentation of the geographic distribution of media that are limited to a 
certain territory. This study presents all the factors of influence and conclusions on the choice of desig-
nation for geographically localised media – regional, local or local. 

Changes in the legislation governing the operation of printed periodicals in Ukraine since December 
2022 have also led to changes in the way publishers designate the geography of distribution of their 
media. Previously, publishers had to choose from a list of geographical distribution designations ap-
proved by law, but now they have the opportunity to set this geography of distribution independently, 
combining the terminology of the administrative and territorial structure of Ukraine and their own mar-
keting objectives. This opens up new opportunities for publishers of print periodicals and should be 
taken into account by researchers when studying the work of the press in Ukraine in the current context. 

The novelty is to compare the definitions defined by the laws and other regulatory acts in force in 
Ukraine with the practice of the national postal operator and the preferences of the audience in choosing 
a source of information about events in their territory of residence. 

Practical significance. The results of this study will help to avoid ambiguities in scientific and other 
studies of the periodicals distributed in a geographically limited area. It will also provide publishers with 
a key to determining the most favourable positioning of their media and more clearly distinguishing them 
from competitors. 

Key words: sphere of distribution, geography of distribution, territory of copies distribution, print me-
dia, local media, regional media. 
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ІНФОРМАЦІЙНІ КАМПАНІЇ РОСІЇ В АР КРИМ ПРОТЯГОМ 2014–2022 РОКІВ 

Мета дослідження – аналіз інформаційної кампанії Росії в окупованому Криму протягом 
2014–2022 рр. 

Методи дослідження. Основним методом дослідження став аналіз змісту засобів масової 
інформації, що надав змогу ідентифікувати ключові повідомлення та наративи, які використо-
вувалися для впливу на громадську думку. Також важливою складовою аналізу стала крос-вери-
фікація інформації, отриманої з різних джерел, зокрема, від незалежних медіа та правозахисних 
організацій, що надало змогу оцінити об'єктивність і достовірність пропагандистських пові-
домлень. Значну увагу приділено аналізу диджитал-контенту, включаючи соціальні медіа та 
інтернет-ресурси, що стали основними каналами поширення інформації та маніпуляцій. 1 

Результати. Досліджено стратегії та методи російських інформаційних кампаній у Криму, 
виявлено ключові етапи зміни контролю над медійною сферою, що вплинули на громадську ду-
мку й медійний простір регіону. Показано, що ці кампанії були спрямовані як на внутрішню, так 
і на міжнародну аудиторію з метою легітимізації окупації й формування образу Росії як захис-
ника. Встановлено застосування дезінформації, пропаганди та репресій проти медійників, що 
сприяло переведенню українських медіа під контроль Росії, зниженню медійного різноманіття 
й підтримці однобічного інформаційного потоку. Оцінено роль цифрових платформ і соціаль-
них мереж у підтримці медійного плюралізму та незалежної журналістики, незважаючи на кон-
троль і репресії. 

Наукова новизна. Дослідження вперше систематично висвітлює періодизацію стратегій 
інформаційної маніпуляції в Криму й виявляє ключові методи, що впливають на формування 
громадської думки в окупованому регіоні. 

Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані для розробки 
стратегій медіаграмотності та інформаційної безпеки, необхідних для протидії інформаційній 
агресії. Також вони сприяють кращому розумінню тактик психологічного впливу на громадсь-
кість, що є актуальним для урядових і некомерційних організацій, зайнятих питаннями націо-
нальної безпеки та суверенітету. 

Ключові слова: інформаційно-медійний простір, інформаційна війна, засоби масової інфор-
мації, пропаганда, наратив, маніпуляція. 

 
І. Вступ 
З 2014 р., коли Крим став об’єктом міжнародних спорів та конфліктів, інформаційно-медійна 

сфера регіону зазнала суттєвих змін. Це було часом активізації пропагандистських кампаній, ство-
рення нових медіаструктур та трансформації інформаційного простору. Аналіз цього періоду ви-
магає врахування як внутрішніх, так і зовнішніх чинників, що вплинули на медійний ландшафт 
Криму, включаючи політичні рішення, соціально-економічний розвиток та міжнародні відносини. 

Цей період став свідком інтенсифікації інформаційних воєн, використання медіа як інструменту 
геополітичної боротьби та медійної маніпуляції, що підкреслює значення дослідження інформа-
ційних процесів у цьому контексті. 

З огляду на ці події, вивчення інформаційно-медійної парадигми в Криму набуває особливої 
вагомості для розуміння механізмів формування ідентичностей, інформаційної політики та її 
впливу на міжнародні відносини та внутрішньополітичний діалог. Аналіз цих процесів є ключовим 
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для оцінювання впливу інформаційних кампаній на соціальну когезію, національну безпеку та де-
мократичні інститути. Він також важливий для розробки стратегій контрпропаганди та зміцнення 
інформаційної резильєнтності суспільства. 

Таким чином, дослідження інформаційно-медійної парадигми в Криму за зазначений період не 
лише відкриває нові перспективи для аналізу сучасних інформаційних війн та медійної політики, 
а й сприяє розумінню глибинних соціальних і культурних змін, викликаних інформаційними пото-
ками в умовах геополітичних конфліктів. 

Трансформація медійного та інформаційного середовища в Кримському регіоні у 2014–2022 рр. 
заслуговує на увагу, особливо з огляду на посилення дослідницької активності в Україні, пов’язаної 
з вивченням інформаційних конфліктів, що розпочалася в 2014 р. Аналітичні праці, які зосереджені 
на розкритті природи інформаційних конфліктів, включають дослідження О. Горбаня, О. Курбана, 
Н. Марути, М. Маркової, Г. Почепцова. Основна увага Ю. Бондара, Н. Гуріна, В. Корнєєва, В. Ліп-
кана, Я. Малика, І. Парфенюка, О. Рижука, В. Рябічева була спрямована на визначення сутності 
інформаційних воєн, вивчення їх методології та інструментарію. У працях В. Панченка, Н. Пічака, 
А. Руднєвої, І. Слюсарчука, Є. Соломіної, М. Тимошика й інших детально проаналізовано  
передумови, хід та засоби інформаційного протистояння між Росією й Україною. 

У контексті нашого дослідження особливе значення має наукова праця Г. Юксель «Кримська 
інформаційно-медійна парадигма у контексті окупації півострова (лютий 2014 – лютий 2022 рр.). 
Трансформація медійної сфери та інформаційна політика України» [11], оскільки вона пропонує 
глибокий аналіз інформаційно-медійної парадигми Криму в контексті його окупації, описуючи як 
філософські, так і практичні аспекти змін у медійному просторі. У монографії висвітлено приму-
сову трансформацію медійного середовища, вплив на права журналістів, а також стратегії реін-
теграції Криму в український інформаційний простір, що надає цінний контекст для розуміння ін-
формаційних викликів та відповідей на них. 

Отже, зважаючи на динаміку розвитку інформаційних технологій, яка суттєво впливає на ево-
люцію характеру та методології інформаційних конфліктів, дослідження трансформації інформа-
ційно-медійного простору в Автономній Республіці Крим у 2014–2022 рр. набуває особливої акту-
альності. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета статті – проаналізувати інформаційні кампанії Росії в окупованому Криму протягом 2014–

2022 рр. 
Основним методом дослідження став аналіз змісту засобів масової інформації, що надав змогу 

ідентифікувати ключові повідомлення та наративи, які використовувалися для впливу на громад-
ську думку. Також важливою складовою аналізу стала крос-верифікація інформації, отриманої з 
різних джерел, зокрема, від незалежних медіа та правозахисних організацій, що надало змогу 
оцінити об'єктивність і достовірність пропагандистських повідомлень. Значну увагу приділено ана-
лізу диджитал-контенту, включаючи соціальні медіа та інтернет-ресурси, що стали основними ка-
налами поширення інформації та маніпуляцій. 

ІІІ. Результати 
Захоплення Автономної Республіки Крим і міста Севастополь Росією та проведення так зва-

ного референдуму 16 березня 2014 р., який не здобув визнання на міжнародному рівні, спричи-
нило глибокі трансформації в кримській інформаційній сфері. Ці події вплинули на примусове за-
криття наукових установ, засобів масової інформації та громадських організацій, які забезпечу-
вали незалежне висвітлення подій на півострові. Частина цих організацій змогла продовжити 
свою роботу на території материкової України, забезпечуючи створення аналітичного контенту 
про події в Криму. Водночас дозволені російською владою місцеві та центральні медіаоргани, які 
продовжили роботу на півострові, характеризувалися відсутністю об’єктивності у висвітленні 
кримських подій. 

Вплив на інформаційний простір Криму після встановлення де-факто контролю над регіоном з 
боку РФ став одним із ключових аспектів зовнішнього втручання, нарівні з впливом на державне 
управління та військову сферу. Процеси примусової трансформації інформаційної сфери супро-
воджувалися порушеннями прав людини та свободи слова, цензурою, переслідуванням журналі-
стів та обмеженням їхньої професійної діяльності, демонструючи силовий підхід до контролю над 
медійним простором [5; 8]. 

У контексті розвитку інформаційно-медійного поля в АР Крим у 2014–2022 рр. важливо відзна-
чити постійний тиск на представників медійної сфери, що надає змогу виділити кілька ключових 
фаз примусової трансформації інформаційного простору цього регіону. Початок цих змін розпо-
чався з лютого 2014 р., коли відбувся акт силового захоплення медійних структур та ініціювання 
перешкод для роботи журналістів. Цей етап ознаменований запровадженням жорсткого контролю 
над медіа півострова, запуском пропагандистських кампаній, націлених на формування громад-
ської думки як серед місцевого населення, так і на міжнародній арені. Серед засобів втручання в 
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діяльність медійників були застосовані такі методи, як залякування, фізичне насильство, конфіс-
кація обладнання й заборона на збір та поширення інформації, що значно обмежило свободу 
слова й професійну діяльність журналістів на півострові [6, с. 145]. 

У березні 2014 р. новостворена влада під керівництвом Москви запровадила цілеспрямовані 
дії для підпорядкування інформаційного простору, метою яких було забезпечення однобокого ко-
нтролю над новинами. Основним завданням окупаційної влади стало впровадження пропаганди, 
спрямованої на виправдання анексії та зображення російської інтервенції як «необхідності захи-
сту російськомовного населення». 

З перших днів окупації було розгорнуто масштабну пропагандистську кампанію, у якій важливу 
роль відіграли місцеві телеканали, такі як ДТРК «Крим» та ІТВ. Їхні передачі масово просували 
ідеї про «захист від українських націоналістів» та «економічну перевагу приєднання до Росії». У 
цій інформаційній війні активно використовувались маніпуляції та приховування фактів про реа-
льні соціально-політичні й економічні наслідки анексії. 

Проте, використання кримчан у ролі «облич» пропагандистської кампанії було лише тимчасо-
вими заходами, згодом їх замінили призначенцями з Росії, що підкреслює маніпулятивний та ін-
струментальний характер таких дій з боку окупаційної влади. У результаті встановлення повного 
контролю над інформаційним простором Криму стало важливою частиною ширшої інформаційної 
кампанії, спрямованої на легітимізацію анексії та маніпулювання громадською думкою як на піво-
строві, так і за його межами [3]. 

У 2014 р. в Криму було здійснено примусове припинення трансляції українських телеканалів 
та радіостанцій з подальшим швидким переходом на мовлення російських центральних медіа на 
відповідних частотах. Зокрема, телеканали НТВ «Мир», «Перший канал», РТР «Росія», «Росія 
24»/«Крим – 24» замінили українські «Інтер», «1+1», «Перший національний» та «Чорноморську 
ТРК» відповідно. Крім того, були вимкнені інші українські телеканали, включаючи «2+2», ICTV, 
ТЕТ і багато інших. 

На другому етапі трансформації інформаційно-медійного середовища Криму, у 2015–2016 рр., 
відбулася примусова інтеграція українських ЗМІ півострова в правове поле Російської Федерації. 
Цей період ознаменований застосуванням залякування та репресій проти журналістів, які висту-
пали проти окупації. Нова влада ініціювала кримінальні та адміністративні справи проти медійни-
ків, що включали обшуки, арешти, допити та конфіскації майна. Масові залякування, шантаж та 
погрози стали звичними інструментами впливу на журналістів, не погоджених із політикою окупа-
ційної влади. Унаслідок цих дій значна кількість медійних працівників, активістів та блогерів, зага-
льна чисельність яких перевищила двісті осіб, була змушена покинути Крим, щоб уникнути пере-
слідувань та зберегти особисту безпеку [11, с. 157]. 

Для масового захоплення медійних установ та українських телеканалів на півострові були за-
лучені великі державні медійні компанії Росії, зокрема РТРС і ВГТРК, які відіграли ключову роль 
у формуванні проросійського наративу. Окупаційна влада активно використовувала медійні ресу-
рси для маніпулювання громадською думкою, зокрема через створення «Всекримського Відкри-
того пресцентру», де поширювались офіційні заяви та інформація від представників окупаційного 
уряду. 

Крім того, з метою забезпечення домінування російського інформаційного впливу було вжито 
заходів до блокування та руйнування українських ЗМІ, заборони діяльності журналістів, що висту-
пали проти анексії. У цей час відбувалося інтенсивне використання інтернет-ресурсів та соціаль-
них мереж для поширення прокремлівських меседжів, активна пропаганда та маніпулювання гро-
мадською думкою не лише в Криму, а й в українському інформаційному просторі загалом [1]. 

Значний удар по медійному різноманіттю був завданий із закриттям першого приватного крим-
ськотатарського телеканалу «АТR» у квітні 2015 р., оскільки окупаційна влада не продовжила лі-
цензію на мовлення, вважаючи його політично небажаним. Схожа доля спіткала й «Агентство 
“Кримські новини”» (QHA), яке змушене було покинути Крим через свою антиокупаційну позицію 
та відсутність дозволу на роботу в регіоні. Ці події відображають стратегію окупаційної влади 
щодо централізації контролю над інформацією, перетворюючи медійний простір Криму на інстру-
мент російської пропаганди та забезпечуючи однобічне висвітлення подій. 

У 2015–2016 рр. відбувалася активна трансляція Російською Федерацією ряду стратегічно ва-
жливих повідомлень у медійному просторі, які концентрувалися на трьох основних аспектах: де-
кларуванні кризи Європейського Союзу, невдачах реформ в Україні та залежності добробуту по-
страдянських країн від Росії. Ці тези після їх публікації в російських медіа часто згадувалися в 
публікаціях країн Східного партнерства, зокрема в Україні, що вказує на їх високу резонансність 
та вплив на міжнародну аудиторію [9]. 

Станом на початок 2022 р. обмеження на доступ до українських інформаційних ресурсів у 
Криму не було знято: блокування або обмеження доступу до вебсайтів майже 30 українських за-
гальнонаціональних та кримських ЗМІ, що переїхали на материк, продовжувало діяти, створюючи 
значні перешкоди для розповсюдження сигналів українських телеканалів і радіостанцій на півос-
трові. 
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У 2016–2022 рр. в умовах повного контролю над медійним простором Криму та припинення 
діяльності українських засобів масової інформації на півострові почала розвиватися громадська 
журналістика. Активні громадяни, не байдужі до реальної ситуації в регіоні, взяли на себе роль 
незалежних репортерів, створюючи та розповсюджуючи інформаційний контент через соціальні 
мережі. Окупаційна влада, побоюючись зростання громадянської журналістської активності та 
формування незалежного інформаційного потоку, почали здійснювати тиск та вдаватися до реп-
ресій проти громадянських журналістів. Зусилля з контролю за онлайн-активністю кримчан у со-
ціальних мережах та месенджерах стали поширеною практикою, включаючи переслідування за 
коментарі, лайки, пости та репости, які можуть бути використані як підстава для притягнення до 
відповідальності. 

Особливістю цього періоду стало те, що переслідування могло бути ініційовано за дії, здійснені 
навіть до початку окупації в 2014 р., виходячи з припущення, що будь-яка інформація, розміщена 
в медіа чи соцмережах, розглядається як «триваючий злочин». Таке розширене трактування до-
зволяло окупаційній владі використовувати інформаційні повідомлення як інструмент політичного 
та ідеологічного контролю, значно обмежуючи свободу слова та вираження поглядів серед меш-
канців Криму. 

Важливо зауважити, що протягом 2014–2022 рр. істотним стало поширення дезінформації та 
психологічного впливу, що Росія розпочала навколо теми самовизначення населення Криму і пів-
денно-східних регіонів України. Ця кампанія, яка стала частиною більш масштабної російської ін-
формаційної війни, розпочата ще в листопаді 2013 р., виявилася особливо інтенсивною на зламі 
лютого 2022 р., коли основна частина російських медіа активно долучилася до антиукраїнської 
пропаганди, підтримуючи військове втручання. Зокрема, видання «Известия», «Российская га-
зета» та інші були залучені у створення та поширення фальсифікованих новин, включаючи не-
правдиві повідомлення про нібито перехід українського військового корабля «Гетьман Сагайдач-
ний» на бік Росії [10]. 

Одним із прикладів інформаційної маніпуляції стало використання російським ТБ відеоматері-
алів, які начебто демонстрували українських бойовиків біля тіл російських військових, викликаючи 
міжнародне обурення. Згодом виявилося, що ці відеоматеріали містили безліч невідповідностей 
і фальсифікацій, що їх легко можна було спростувати [7]. Також російські медіа намагалися порі-
вняти ситуацію в Криму з референдумами в Шотландії та Каталонії, щоб надати легітимності 
своїм діям, не враховуючи кардинальних відмінностей в умовах проведення цих голосувань [10]. 

Загалом кампанія дезінформації, розгорнута Росією, використовувала широкий спектр маніпу-
лятивних технік, спрямованих на формування потрібного наративу у громадській свідомості в 
АР Крим. Серед них було застосування фальсифікованих новин, що висвітлювали події в однобі-
чному контексті, приховуючи реальні факти та перекручуючи зміст з метою виправдання окупа-
ційних дій. Також було активно застосовано вбудовані наративи в популярних медійних програ-
мах, які демонізували українську владу та героїзували російську військову присутність, презенту-
ючи її як необхідність для захисту російськомовного населення. Це, зокрема, видно на прикладі 
телевізійних каналів, що під час новинних блоків постійно використовували зображення військової 
техніки, при цьому коментуючи їх як засоби забезпечення «стабільності» і «захисту громадян». 
Водночас розгортання інтернет-тролів та ботів у соціальних мережах сприяло швидкому поши-
ренню дезінформації та зміцненню контрольованих Росією наративів, значно ускладнюючи об'є-
ктивне сприйняття подій з боку місцевого населення та міжнародної спільноти. 

Ці дії були спрямовані не лише на внутрішню аудиторію в Росії та Криму, а й мали на меті 
впливати на міжнародну спільноту, пропонуючи альтернативну версію подій. Одним із яскравих 
прикладів такої діяльності було представлення подій 2014 р. в Криму як референдуму про само-
визначення, висвітленого російськими ЗМІ як волевиявлення населення, попри відсутність міжна-
родного визнання та критику процесу як нелегітимного. Водночас активно транслювались повідо-
млення про нібито агресивні дії України проти російськомовних громадян, що використовувалось 
для виправдання військової присутності Росії. До того ж, російські ЗМІ часто публікували матері-
али про покращення життєвого рівня в Криму після анексії, акцентуючи на збільшенні пенсій та 
інвестиціях, водночас ігноруючи наслідки економічних санкцій. 

Дії російської пропаганди, спрямовані на дискредитацію України та її влади, мали на меті не 
лише маніпулювання історичною пам'яттю, але й спотворення сучасної реальності. Поширенням 
фейкових новин, які викривляли події в Україні та створювали образ її як держави, що нібито під-
тримує нацистські ідеї, забезпечувалося формування образу ворога, необхідного для об'єднання 
російського суспільства навколо політики Кремля. 

Важливим інструментом у цьому процесі стало маніпулювання відомостями про історію Укра-
їнської Повстанської Армії (УПА). Пропагандистські матеріали часто згадували УПА у контексті 
насильницьких дій проти мирних мешканців під час Другої світової війни, тоді як масштаби та 
контекст цих подій спотворювались. За допомогою таких наративів створювалася міфологізована 
історія, спрямована на виправдання агресивних дій Росії проти України. 
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Російські ЗМІ також активно використовували імідж України як «радикальної» і «фашистської» 
держави для мобілізації населення проти українського уряду. Це включало поширення неправди-
вих інформацій про нібито існуючі концентраційні табори, організовані українським урядом для 
російськомовного населення та опонентів політичного режиму в Києві. 

Така стратегія відображає більш широкий підхід до інформаційної війни, де ключовими інстру-
ментами стають не просто поширення інформації, а й активне викривлення та маніпулювання 
нею. 

Ця комплексна інформаційна стратегія, що включала масове використання дезінформації, ма-
ніпуляцій та психологічного впливу, відіграла важливу роль у російських спробах легітимізувати 
окупацію Криму та вплинути на перебіг подій у регіоні, а також на формування міжнародної думки 
із цього приводу. 

У 2022 р. інтенсивність антиукраїнської пропаганди з боку Росії значно зросла, використовуючи 
різноманітні, інколи суперечливі, повідомлення. Перед початком повномасштабного вторгнення 
російські медіа розповсюджували тези про нібито підготовку України до нападу на Білорусь, Крим 
та Придністров’я, одночасно підкреслюючи «слабкість» української армії. Ці дії були спрямовані 
на формування образу України як агресора, водночас намагаючись зменшити довіру до обороно-
здатності країни серед власного населення та міжнародної спільноти [2]. 

На початковому етапі війни російська пропаганда зосередилася на двох меседжах, метою яких 
було розколоти українське суспільство: заклики до виїзду чоловіків за кордон та провокації релі-
гійних конфліктів. Обидві ці кампанії зазнали невдачі. У подальшому зміст російської пропаганди 
змістився до поширення паніки через погрози ядерної війни та інших атак. Посилання на ядерний 
удар слугує як засіб тиску та спроба вплинути на українців і міжнародну спільноту, щоб змусити 
їх до переговорів з Путіним на його умовах [4]. 

Отже, зміна політичного статусу Криму у 2014 р. спричинила глибокі трансформації в медій-
ному ландшафті півострова, зокрема, в аспектах власності на засоби масової інформації, редак-
ційної політики, доступу до інформації та свободи слова. 

Особливість цього періоду полягає у впливі політичних подій на інформаційний простір регіону, 
що виявилося в зміцненні російського контролю над медійним простором, переслідуванні незале-
жних журналістів та обмеженні доступу до міжнародних новинних ресурсів. Такі зміни супрово-
джувалися активним розвитком проросійських медіа, що зайняли домінантне становище в інфор-
маційному просторі Криму, та формуванням нової інформаційної політики, спрямованої на інтег-
рацію регіону в інформаційний простір Росії. 

Водночас виникли нові форми громадянського медійного спротиву й альтернативні канали ін-
формації, зокрема через соціальні мережі та інтернет-платформи, що стали важливими інстру-
ментами для забезпечення доступу до незалежної інформації й збереження медійного плюралі-
зму в регіоні. Така діяльність відіграла ключову роль у підтримці українського культурного та ін-
формаційного простору в Криму, незважаючи на численні виклики. 

Отже, на основі проведеного аналізу систематизуємо отримані результати (табл. 1). 
Таблиця 1 

Періодизація медійних трансформацій та стратегії маніпуляції в Криму 2014–2022 рр. 
Період Опис Стратегії маніпуляції та приклади 

Лютий–березень 2014 Ініціація пропагандистських кампаній 
під час силового захоплення; перехід 
медійного контролю до Росії 

Пропаганда про «захист російськомовного насе-
лення»; телеканали, такі як ДТРК «Крим», активно 
просували ідеї проти «українських націоналістів» 

2014–2016 Посилення контролю над медіа, репре-
сії проти незалежних журналістів, пере-
профілювання українських ЗМІ 

Застосування залякування, репресій проти медій-
ників; ануляція ліцензій українських ЗМІ, зокрема 
кримськотатарського каналу «АТR» 

2016–2022 Розвиток стратегій дезінформації, акти-
вне використання цифрових платформ 
для маніпулювання громадською дум-
кою 

Створення фальсифікованих новин, поширення 
неправдивих повідомлень про український війсь-
ковий корабель «Гетьман Сагайдачний»; викорис-
тання соціальних мереж для поширення проросій-
ських наративів 

 
Дослідження інформаційно-медійного простору в Автономній Республіці Крим у 2014–2022 рр. 

виявляє глибокі трансформації, зумовлені внутрішніми та зовнішніми чинниками, які визначили 
медійну динаміку регіону. Аналіз періодів зміни контролю й методів інструменталізації медіа під-
креслює використання інформаційної сфери як засобу досягнення політичних цілей. Стратегії 
включали пропаганду, цензуру, а також залякування й репресії проти медійних працівників, спря-
мовані на формування громадської думки та підтримку політичної ідеології. Захоплення медійних 
структур і масове використання дезінформації стали ключовими інструментами для легітимізації 
анексії та впливу на міжнародну спільноту, що зміцнило контроль над інформаційним простором 
Криму. 

Отже, аналіз змін у інформаційно-медійному просторі Автономної Республіки Крим  
у 2014–2022 рр. виявляє систематичне впровадження ряду тактик інформаційної агресії проти 
України, серед яких можна виділити: дезінформацію, яка передбачає свідоме розповсюдження 
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неправдивих відомостей; пропаганду, що має на меті формування сприятливого громадського 
думки через однобічне представлення фактів; диверсифікацію громадської думки з метою ускла-
днення консолідації суспільства; психологічний та психотропний тиск, направлений на емоційне 
впливання на особистість; поширення чуток, що підігріває невизначеність та нестабільність. Ці 
тактики застосовують з використанням маніпулятивних технологій, які часто маскують реальні на-
міри, спрямовані на викликання специфічних реакцій чи дій. Пропаганда як один з методів інфор-
маційної агресії, так само як інші методи, передбачає звернення до складних маніпулятивних ін-
струментів. 

Враховуючи ці процеси, інформаційні кампанії та методи їх реалізації відіграли вирішальну 
роль у формуванні політичних реалій і суспільних настроїв у регіоні. 

IV. Висновки 
Аналіз розвитку інформаційно-медійного простору в Автономній Республіці Крим  

у 2014–2022 рр. демонструє значні зміни та виклики, пов’язані з окупацією півострова Російською 
Федерацією. Примусове відключення українських телевізійних каналів та радіостанцій, а також 
цензура та обмеження свободи слова стали основою для перетворення Криму на монолітний ін-
формаційний простір, підконтрольний Росії. Це не тільки змінило медійний ландшафт регіону, але 
й відіграло ключову роль у легітимізації анексії та впливі на громадську думку, як усередині, так і 
за межами окупованого півострова. 

Встановлення контролю над медійним простором супроводжувалось поширенням пропаганди, 
спрямованої на формування сприйняття Криму як невід’ємної частини Росії, при цьому активно 
використовувались інструменти інформаційної війни для дискредитації української влади та армії. 
Роль соціальних мереж та альтернативних джерел інформації виявилась двоїстою: з одного боку, 
вони слугували платформою для незалежних медіа та громадських ініціатив, а з іншого – стали 
ареною для маніпуляцій та фейкових новин. Враховуючи наведене вище, дослідження розвитку 
інформаційно-медійного простору в АР Крим протягом зазначеного періоду підкреслює критичну 
роль медіа у формуванні політичних реалій та суспільних настроїв у сучасному світі. 

Перспективи подальших досліджень полягають у аналізі впливу цифрових технологій та соці-
альних мереж на формування громадської думки в окупованому регіоні, а також вивченні методів 
протидії інформаційним операціям та забезпеченні медіаграмотності мешканців Криму. 
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Hutsuliak D. Information Campaigns of Russia in the AR of Crimea during 2014–2022 
The purpose of the study – analysis of Russia's information campaign in the occupied Crimea 

during 2014–2022. 
Research methods. A combined approach was used, including qualitative and quantitative meth-

ods. The main method of the research was the content analysis of mass media, which made it possible 
to identify the key messages and narratives that were used to influence public opinion. Also, an im-
portant component of the analysis was the cross-verification of information received from various 
sources, in particular, from independent media and human rights organizations, which made it possible 
to assess the objectivity and credibility of propaganda messages. Considerable attention was paid to 
the analysis of digital content, including social media and Internet resources, which have become the 
main channels of information dissemination and manipulation. 

Results. The strategies and methods of Russian information campaigns in Crimea were investi-
gated, the key stages of the change in control over the media sphere were identified, which affected 
public opinion and the media space of the region. It is shown that these campaigns were aimed at both 
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domestic and international audiences in order to legitimize the occupation and create an image of Russia 
as a protector. The use of disinformation, propaganda and repression against media workers has been 
established, which contributed to the transfer of Ukrainian media under the control of Russia, the reduc-
tion of media diversity and the maintenance of a one-way information flow. The role of digital platforms 
and social networks in supporting media pluralism and independent journalism despite control and re-
pression is assessed. 

Scientific novelty. The study for the first time systematically highlights the periodization of strategies 
of information manipulation in Crimea and reveals the key methods influencing the formation of public 
opinion in the occupied region. 

Practical significance. The results of the study can be used for the development of media literacy 
and information security strategies necessary to counter information aggression. They also contribute 
to a better understanding of the tactics of psychological influence on the public, which is relevant for 
governmental and non-profit organizations concerned with issues of national security and sovereignty. 

Key words: information and media space, information war, mass media, propaganda, narrative, 
manipulation. 
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FEATURES OF THE DEVELOPMENT OF LVIV TELEVISION 

The aim of the work is to find features of the development of Lviv Television. This article examines 
the peculiarities of creating journalistic materials on Lviv Television. This question is relevant because 
television journalists, especially beginners, need to know how modern television prepares its materials 
now, and how it happened before, for example, on Lviv Television. 1 

Research methodology. Both theoretical and empirical research methods were used in the re-
search process. Let’s note that, for example, Lviv television used to be broadcast once a week, on 
Thursdays. They made movies, announcements, everything lasted about two hours. 

Results. It was found out that, in order to show a movie, a screen was pulled up in the garage and 
a projection was made there, and this image was broadcast with the help of a camera for people to 
watch. This went on for a long time until a stationary studio projector was installed.  

Novelty. The novelty of this work is a fact that at that time, there were no opportunities to make mass 
broadcasts, with a large number of people, but television was still developing. 

Practical meaning. At the first stage, the television and radio company covered Lviv, Ivano-Frank-
ivsk, Ternopil, Volyn, Rivne, Chernivtsi and Zakarpattia regions. At the end of (1958) and the beginning 
of (1959), about a hundred people worked on the channel. And in 1976, Lviv television switched to 
SECAM color television.  

Key words: television materials, Lviv television, modern journalists.  
 
I. Introduction 
Relevance of research. Today, a relevant question for journalists is comparing the preparation of 

modern television material with the way they worked on television before.  
The aim of the study The purpose of the research is to analyze the specifics of modern materials on 

television and to clarify the process of broadcasting journalistic television material at the beginning of 
the creation of television. 

The novelty of the work lies in the fact that the content of Lviv Television in the years of its foundation 
was researched. 

The subject of the research is the broadcast content of Lviv Television. The object of the study is the 
peculiarities of Lviv television. 

The following methods were used for research: synthesis, analysis, monitoring. 
The study of the peculiarities of the formation and development of Lviv television presupposes the 

study of the theoretical and methodological foundations that have been formed since its foundation. In 
December 1957, the countdown to Lviv television began. 

Here it is worth noting the concept itself, the term television news, so that the issue of creating news 
on television, in particular Lviv, would be better understood. In the dictionary of television terms, 
Z. E. Dmytrovskyi defined television news as follows: «part of the materials broadcast by the television 
system, containing information about current, socially significant events, facts and processes of our life 
displayed through the transmission channel» [2, p. 208].  

Before considering the essence of the work of Lviv Television, it is worth noting that in order for the 
material of any genre and type to be written decently, professionally, in addition to the natural abilities 
of a person, knowledge of the subject of reflection and work methods is necessary [3, p. 128].  

It is worth noting that television is among the five most significant inventions of the 20th century, 
along with the airplane, weapons of mass destruction, the computer, and cloning. The invention of tele-
vision cannot be seen as a single event or as a chain of isolated events. Its appearance was the result 
of a long process of research and discovery, new experiments and original use of already acquired 
knowledge [4].  

Let us add that the main property of television is visibility, that is, concreteness, immediacy, authen-
ticity [6, p. 154–158]. 
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The history of the essay on television is almost the same as in cinema, where there is a certain 
amount of time between the chronicle, from which cinematography began, and artistic, game cinema [7, 
p. 98]. 

The level of knowledge of a television journalist is also important for quality television material, and 
therefore the teacher from whom the journalist learned the profession is also important. The role of the 
teacher is that the teacher is such a profession that sometimes you need to be a psychologist and a 
mentor [8, p. 254–258]. 

Let us add that analysis is also important for a journalist both in the process of learning reality and in 
its reproduction. As a method of cognition, it helps to divide the subject into parts to highlight the struc-
ture, properties, and relationships between the parts. And as a method of reproduction, analysis con-
tributes to the evaluation of events and phenomena, expresses the attitude of the author, and shapes 
the opinion of the recipient [10, p. 192]. 

Discussions, round tables and other forms of collective exchange of opinions organized by editorial 
offices are well received by readers in the analysis of reality [9, p. 11]. 

ІІ. Problem statement and research methods 
So, at the beginning of the creation and establishment of Lviv Television, the construction of the first 

stage of the TV center was still ongoing, only one room was equipped. At that time, the staff had a little 
more than a dozen employees [1, p. 295]. 

The first programs were broadcast only in black and white, the cameras were imperfect, so a high-
quality image was achieved thanks to bright light. The lamps in the studio at that time were extremely 
powerful – the smallest was 1 kilowatt, and the largest was 10 kilowatts. Therefore, when the lamps 
were close to the scenery during the broadcast, there was a high risk of fire. 

With the equipment of that time, it was necessary to constantly carefully monitor the observance of 
safety techniques. In December 1957 (12/24/1957), Lviv television broadcasters received a PTS (mobile 
television station) with massive cameras that were installed stationary and broadcast. The broadcast 
from the Opera and Ballet Theater was a test on the air. It happened on December 25. 

 Stefania Kharchuk was the first announcer on Lviv TV. During the broadcast, she was in the box of 
the theater. Stefania announced the program and the show began for the audience. It is interesting that 
there were not many television receivers in the city at that time, about a dozen. Television veteran 
Valentyn Zuyevsky said that at first it was broadcast once a week, on Thursdays. They made movies, 
announcements, everything lasted about two hours. In order to show a movie, a screen was pulled up 
in the garage and a projection was made there, and this image was broadcast with the help of a camera, 
and people watched. This went on for a long time until a stationary studio projector was installed. 

At that time, there were no opportunities to make mass broadcasts, with a large number of people, 
but television was still developing, many new employees came to the studio. At the end of 1958–1959, 
about a hundred people worked at Lviv Television, and ten years later, in 1968, a powerful film produc-
tion workshop was also created at the High Castle. 

 «Suspilne Lviv» (Branch of JSC «NSTU» «Lviv Regional Directorate») is a Ukrainian regional public 
television and radio company, a branch of the National Public Television and Radio Company of 
Ukraine, which includes the TV channel of the same name, the radio channel «Ukrainian Radio Lviv» 
and digital platforms that broadcast on the territory Lviv region. Among the names of Lviv television: 
«TVP LWOW», «Lviv ODTRK», «12 Kanal», «TRK», «UA: Lviv». TVP’s test broadcast was in January 
1939. 

However, due to (the Second World War), full broadcasting was not started. Probably, they could 
then speak from a 2-kilowatt transmitter in test mode, and later, in full – from a 16-kilowatt «TVP1» 
transmitter, and from a two-kilowatt transmitter, as well – and «TVP LWOW». And probably «Polskie 
Radio Lwow» could well duplicate «TVP LWOW» in the radio version. Both of these transmitters were 
used by Polskie Radio Lwow. The TV tower in Lviv, which transmitted the signal from the TV center, 
was completed on December 31 (1957), and the first live broadcast of television was on December 24, 
1957, when the ballet «Esmeranda» from the Lviv Opera was broadcast by the recently received mobile 
TV station. The first announcer who was then in the box of the theater was Stefania Kharchuk. At first, 
all programs of the Lviv Television Studio, which was built on the site of an Austrian powder warehouse 
of the 19th century, were broadcast live and mostly in Ukrainian. Lviv television was one of the first in 
the Ukrainian SSR. 

III. Results 
At the first stage, the television and radio company covered Lviv, Ivano-Frankivsk, Ternopil, Volyn, 

Rivne, Chernivtsi and Zakarpattia regions. At the end of (1958) and the beginning of (1959), about a 
hundred people worked on the channel. One of the viewers, I. Golovko, talked about the signal quality 
of Lviv TV: «The images on the screen were clear, but the sound was worse, sometimes it was com-
pletely lost. Such a powerful structure was formed by specialists from various regions of the Ukrainian 
SSR, who came here from various creative and technical spheres – film studios, radio stations, theaters, 
conservatories and newspapers, who trained at “Central Television of the USSR”, “Ukrainian Television” 
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and “Interbachenna”. In 1976, Lviv television switched to SECAM color television. To expand the cov-
erage of Lviv Television, Central Television of the USSR and UT, which sometimes, in mountain villages, 
shared a single frequency, used radio relay lines established from (1963)–1964 (especially in 2005–
2010, when the program “Broadcasting of Territorial communities”), and from 1991 – 1992 – and re-
peaters. But not everyone took part. According to official data, in 1985, the coverage of the 1st program 
of the USSR Central Television in Lviv Oblast and Ukraine was 95%; 2 programs – 29%; Ukrainian 
television – 80%. But in fact, the real numbers were kept quiet. 

In 1985, the Lviv Television Studio organized a telebridge with Winnipeg (Canada). In 1987–1990, 
Lviv Television broadcast an extended program on channel 1 of the Central Television of the USSR. 
From April to May 1990 to January 2017, «Lviv Television» broadcast live meetings of the Lviv Regional 
Council. On January 1, 1992, «LTB» switched from analog channel 8 to channel 6, and on August 1, 
1995, «LTB» began to cover the programs of «ORT», which was transferred from channel 1 to channel 
6 (until December 1995, only the TV series was rebroadcast from ORT «Tropicana»). On November 2, 
1996, LTB, due to the decision of the Verkhovna Rada on the moratorium on licensing of television and 
radio organizations and problems with the licenses of the TV channel «Inter» and the joint program of 
all ODTRK – «Ukraine», finally captured the frequency of «Channel 6». Otherwise, Lviv ODTRK on the 
«Inter» channel would have to speak from 18:35 to 19:00, and if Lviv ODTRK became part of the joint 
program of ODTRK «Ukraine», then «LTB» would have a block from 6:30 to 7:30 p.m. while the channel 
itself is on weekdays from 4:00 p.m. to 8:00 p.m. (with a break for «LTB» broadcasting). (May 26) 1997, 
after negotiations, «Inter» returned to the Lviv airwaves, but on the condition that «LTB» would broad-
cast its own «Day» news at 20:00 instead of the «Vremya» program. 

On July 1, 1999 at 19:00, after the test broadcast (June 16, test table), «LTB» started broadcasting 
on analog channel 12 with a presentation. The transmitter of the SECAM system with a power of 1 kilo-
watt was planned to be used for broadcasting «LTB» and «popular science program of Central Televi-
sion of the USSR» even before the collapse of the USSR. Since then, «LTB» has been speaking 3 hours 
a day. At the end of the summer of the same year, the transmitter of channel 1 on the Lviv TV tower 
caught fire, so «LTB», while the transmitter was being restored, rebroadcasted during the break for 
about a week instead of «Inter» and «UT-2». In the summer of 2000, «LTB» relayed from 6:00 p.m. to 
7:00 p.m. and from 10:00 p.m. to 12:00 a.m. the «Hoverla» TV station, which showed music videos from 
«MTV». Later, they also broadcast motion pictures and self-produced programs about music and cin-
ema. Since 1998, advertising on «LTB», as well as on the Lviv version of «Inter» until September 1, 
2018, was carried out by the «Inter-zahid» TV station, which later, after the departure of the «Hoverla» 
TV station from «LTB», helped «LTB» to rebroadcast satellite TV channels «MTV», «O-TV», «Enter-
music» and. At the same time, according to the agreements, «Inter» and «Inter+» were supposed to 
speak Ukrainian in the Lviv region. From the fall of 2002 to the end of the spring of 2005, «LTB» showed 
programs and advertisements from the «STV» television company. In the fall of 2002, «LTB» rebroad-
casted «TET», from October 2003 to October 31, 2004 – «Tonis», and from November 1, 2004 to the 
end of spring 2005 – «NTN» (from 11:00 a.m. to 2:00 p.m.; 7:00 p.m. 30 to 20:30 and from 0:00 to 1:15). 

From (February 11) 2003 (during the testing of the first color transmitter) and in 2006, the TV channel 
«NTA» showed its programs on «LTB». During the Orange Revolution, Channel 5 was rebroadcast 
through Lviv-TV. From February 2004 to February 2014, «Lviv TV» was broadcast on «Telesel» from 
the «Electron» concern from a single-watt transmitter in Boryslav, from the fall of 2005 to (May 29) 
2009 – «UTR», where the programs of the Lviv ODTRK were also broadcast. Also, from that time until 
2015, the recording (at 0:00 instead of 20:30, and not on the Internet) showed «Country Time» («KRD-
TRK») and their special project «Social Aspects» (from April 5 to June 27 ) of 2012, every Thursday). 
There were also short-term showings of local television studio programs (Halka, Media-club (until 2015 
it produced the programs «Vektor» and «Western Express»), TRC «Razom», as well as until September 
1, 2010, «Karpaty-TV» (press service of FC Karpaty), Lviv Radio (in audio version until the end of 2017) 
and state broadcasters from other regions of Ukraine. Since the 2000s, programs of «UA: First» have 
been broadcast (selection for Eurovision, since 2018 year), state and religious celebrations, debates of 
Lviv mayor candidates Ruslan Koshulynskyi and Andrii Sadovyі in 2015, «Government in contact with 
citizens», etc. The channel also broadcast home matches of the women’s national football team of 
Ukraine in selection for the World Cup- 2015 against Montenegro and England at Arena Lviv and the 
children’s football tournament before Euro 2012. In addition, for a long time and until December 2017, 
Yaroslav Kendzor’s program «Lessons» was broadcast on LTB and Rada TV channel (now broadcast 
on «5 channels»). 

From December 2005 to May 29, 2009, «Mist-TV» (later – «UT-Zakhid» and «ZIK») relayed the TV 
channel for «Channel 12» from 1:00 to 6:00. From June to autumn 2009, «Lviv-TV» rebroadcasted 
«Music Box» for Channel 12, later and until the end of the year also the TV channels «Humor TV» (on 
weekdays) and «Babai TV» (on weekends), later and until the end of the year April 2010, when «Lviv-
TV» stopped broadcasting – again «Music Box» (from 0:00 to 2:00). Later, «Lviv-TV» returned, and on 
June 8, 2011, it disappeared, and (on June 18) it returned again and spoke with a temporary permit until 
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the announcement of the result of the competition for broadcasting on analog channel 12. And on Oc-
tober 10, 2011, he stopped broadcasting because of a loss at the same competition. From May 31 to 
November 29, 2010, Channel 12 rebroadcasted UTR from 5:00 p.m. to 6:00 p.m. Subsequently, and 
until January 30, 2012, at the same time, the broadcasting of territorial communities resumed: TRC 
«Sokal» («Sokal News», published until 2015), «Roztochchya News with Taras Lehman», «Telefact» 
from Sambor, etc. Also, from 2007 to January 30, 2012, the youth program of the «Chatrix» TV channel 
was broadcast (from 0:00 to 2:00 on weekends and from 13:00 to 14:00 on Saturdays). 

On April 19, 2013, «Channel 12» received the logo of the «Lviv» TV channel, with which it began 
broadcasting on December 27, 2013. On May 18, 2018, the television and radio company received the 
«UA: LVIV» logo, becoming a branch of Ukrainian Public Broadcasting – the National Public Television 
and Radio Company of Ukraine. In August 2018, the TV channel switched to broadcasting in 16:9 wide-
screen format. 

In 2020, the branch was reformatted as part of an interregional platform with the participation of all 
«Suspilny» branches, a reduction in the number of news releases, and the transition of the nationwide 
morning show «Morning on Suspilny». For the first time, the ratings of «Suspilno Lviv» were measured 
by «GFK Ukraine» TV ratings in 2006. According to their results, even then «LTB» for some time had 
higher ratings than national channels, due to author’s projects. It is known precisely about the measure-
ment of the television ratings of TRC «Lviv» in 2013, but their results were not shown. On November 
12, 2019, the Lviv branch of NSTU received the results of another study of the audience of «Public Lviv» 
from colleagues from Public Television of Sweden, as part of cooperation. According to them: The level 
of trust in national TV channels is low. On the other hand, local media, in particular «UA:Lviv», have a 
high level of trust. This also indicates the inadmissibility of reducing broadcasting in the regions . 

From November 20 to December 18, 2022, the branch TV channel broadcast the 2022 FIFA World 
Cup. «Suspilne Lviv» is a Ukrainian regional public television channel that broadcasts on the territory of 
the Lviv region. The broadcast content of the broadcaster is informational, socio-journalistic and cultural-
artistic programs produced by the creative associations of NSTU and «Suspilne Lviv». His programs: 
«Social. Resistance», «Morning on Sospilny», «News», «Today. The main thing», «#Live_reports», 
«#Inside», «Electoral district». Digital broadcasting of the TV channel takes place in the MX-5 multiplex 
(DVB-T2) in 1080i 16:9 (HDTV) formats. In Soviet times, Lviv television broadcast up to 2–3 hours a 
day; from 1992 to 1994, «LTB» had short daytime blocks; from 1995 to October 19, 1996 – on weekdays, 
from 18:10; on Saturday, from 6:45 a.m. and on Sunday, from 6:50 a.m. until midnight, every day. 

IV. Conclusions 
The oldest documents of organizations whose legal successor is the current «Ukrainian Radio. Lviv», 

dated March 1940. But, 10 years before that, the radio station «Polskie Radio Lwow» spoke in Polish. 
Due to the lack of medium-wave frequencies and protracted negotiations with the local authorities re-
garding the allocation of land for the radio center, the management of «Polish Radio» decided to tem-
porarily speak at the Eastern Market (now Stryi Park). In order to buy a transmitter, and there were no 
funds for this in Poland, we had to turn to the private company from Italy «Marconi». This firm provided 
a loan, supplied a two-kilowatt transmitter and sets for receiving a radio signal. The cost of such a set 
was 44 zlotys at that time. Work began in December of the same year (1929). 

In the end, because of this, the land on Peresenivka, where the radio center was planned to be built, 
was never given by the local government. 

However, «Polish Radio» has already decided to speak from Eastern Market. Broadcasting from 
several towers 76 meters high each at a frequency of 795 KHz began on January 15, 1930. 

«Suspilne Lviv» television and radio company is digitally represented by a website and pages on 
Facebook, Instagram, YouTube and Telegram. In addition, there is a section on the news of Lviv Oblast 
on the website of «Social News». The television and radio company changed 3 logos. The current one 
is 4th: 2001–2013 «Channel 12», 2013–2018 «TRK “Lviv”», 2018–2022 «UA: Lviv», from 2022 
«Suspilne Lviv». 

In 1960–1963, Vyacheslav Chornovil, a public figure, politician and dissident, worked in the editorial 
office of youth programs of Lviv Television. On December 31, 2017, the «Concert of Greetings», which 
was broadcast since 1977, was broadcast for the last time at 2:00 p.m., every Sunday – first with Roman 
Lemekha, and then with Pyotr Ostapyshin. Ostapishyn says that the reason was not explained to him. 
He says that there were orders for 2018, adding that congratulatory songs brought a profit of 20–25 
thousand hryvnias, and such a service cost 400 hryvnias. At «UA: Lviv» they said that the reason is the 
violation of copyright and the reform of the Public Broadcaster. 

In 2006, the Accounting Chamber of Ukraine found out that in 2005 and 2006, the Lviv ODTRK 
hosted the socio-political program «City», according to the agreement, for UAH 30.13. /min. The «Other» 
section also featured the programs «Business Week» («NTA»), «Victory Voice of the Believer» 
(TV «Mist», it was released until 2015), «Autodrive», «First», «Advertising» (from autumn 2002 to the 
end of spring 2005); «STV» (TRC «ES-TI-VI»), «Telefortuna» («Unika-TV»), «Halka presents» (later – 
TV channel «Galka») (TzOV TK «Halka-TV»), «Ratusha» and «Miner’s horizons» (SE «Lvivvugilya»). 
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The total cost of showing all these programs, paid by the Lviv ODTRK, is 300 thousand hryvnias, 
which the management of the ODTRK, as the Audit Chamber believes, illegally used from the state 
budget. According to their data, Lviv ODTRK did not fulfill the necessary declared needs for television 
and radio broadcasting, and 65% of the air time on ODTRK was made up of repeats of its own programs 
and the showing of programs of other TRCs, social advertising, announcements and feature films . The 
ODTRK did not react to this at the time. 

So, until 2017, Lviv television and radio broadcasting was under the state control of the USSR and 
Ukraine. Since 2017, «Suspilne Lviv» has been financed by the state as a part of JSC «NSTU», in which 
the state does not interfere due to a ban on this by law. From September 1, 1939 to (June 21), 1941 – 
Regional Radio Committee; From (June 22) 1941 to 1944 – Lemberg Reichstag. From 1944 to 1947 – 
Regional Committee for Radiography and Radio Broadcasting; From 1947 to December 31 (1953) – 
Regional Radio Information Committee; From January 1, 1954 to 1957 – Radio Information Department 
(later – regional editorial office) of the Regional Department of Culture; From 1957 to 1971 – the Radio 
Broadcasting Committee under the Executive Committee of the Lviv Regional Council of Workers’ Dep-
uties; From 1971 to December 1, 1991 – Committee of the Lviv Regional Executive Committee on Tel-
evision and Radio Broadcasting From December 2, 1991 to December 31, 1994 – Directorate for Tele-
vision and Radio Broadcasting of the Lviv Regional State Administration; From January 1, 1995 to Jan-
uary 18, 2017 – the State Committee of Ukraine on Television and Radio Broadcasting; From January 
19, 2017 to the present – the National Public Television and Radio Company of Ukraine. 

The analysis of scientific literature indicates that scientists approach the study of work on television 
from different positions. 
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Казімова Ю. Р. Особливості розвитку Львівського телебачення 
Мета роботи – аналіз специфіки сучасних матеріалів на телебаченні та з’ясування про-

цесу трансляції журналістського телевізійного матеріалу на початку створення телеба-
чення. 

Методологія дослідження. У процесі дослідження використано як теоретичні, так і емпі-
ричні методи. Методологія дослідження складалася з кількох етапів. Першим був комплексний 
огляд перших матеріалів Львівського телебачення, щоб зрозуміти особливість його розвитку 
на початку заснування. Це включало аналіз праць і звітів. Також використано синтез, аналіз, 
моніторинг. 

Результати. У статті розглянуто особливості створення журналістських матеріалів на 
Львівському телебаченні. Це питання актуальне, тому що телевізійним журналістам, особ-
ливо початківцям, необхідно знати, як сучасне телебачення готує свої матеріали зараз, а як 
це було раніше, наприклад, на Львівському телебаченні. 

Предметом дослідження є контент мовлення Львівського телебачення. Об’єктом – його 
особливості. 

Вдалося з’ясувати, що Львівське телебачення раніше виходило в ефір раз на тиждень, по 
четвергах. Робили фільми, анонси, все тривало близько двох годин. Для того, щоб показати 
фільм, у гаражі поставили екран і зробили проєкцію, і це зображення транслювали за допомо-
гою камери, щоб люди дивилися. Так тривало довго, поки не встановили стаціонарний студій-
ний проєктор. У той час ще не було можливості робити масові трансляції, з великою кількістю 
людей, але телебачення все ж розвивалося. 

На першому етапі телерадіокомпанія охоплювала Львівську, Івано-Франківську, Тернопіль-
ську, Волинську, Рівненську, Чернівецьку та Закарпатську області. Наприкінці (1958) і на поча-
тку (1959) на каналі працювало близько ста осіб. А в 1976 р. Львівське телебачення перейшло 
на кольорове телебачення SECAM.  

Новизна. Новизна роботи полягає в тому, що досліджено зміст Львівського телебачення в 
роки його заснування. 

Практичне значення. Детальне вивчення специфіки розвитку Львівського телебачення від 
початку його створення, а також дослідження його подальшої діяльності може підвищити рі-
вень задоволеності глядачів. Вивчення цієї теми важливе, адже необхідним є знання того, яким 
жанрам, тематиці та способу викладу телематеріалу саме сучасні телеглядачі надають пе-
ревагу. 

Ключові слова: телематеріали, Львівське телебачення, сучасні журналісти. 
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ВІДЛУННЯ ПРОПАГАНДИ: КОМУНІКАТИВНІ СТРАТЕГІЇ ВІЙСЬКОВИХ МЕДІА  
В УКРАЇНІ ТА ТУРЕЧЧИНІ 

Військова журналістика в умовах воєнного конфлікту набуває особливої цінності й ролі, 
адже виступає не тільки іміджеформувальним фактором національних військ (ЗСУ), а й джере-
лом перевіреної, дозованої інформації, яка в умовах війни та інформаційно-психологічних атак 
ворога вкрай необхідна як для військових, так і пересічних українців. Це той випадок, коли «по-
зитивна» пропаганда вітається та є необхідною складовою боротьби з агресором не тільки 
для військових, а й для всього суспільства для належного спротиву. Незважаючи на військовий 
стан, певні матеріальні, технічні, подекуди й фінансові обмеження, вимоги часу щодо рефор-
мування військової журналістики як такої, спеціалізовані медіа демонструють позитивну ди-
наміку й перспективи розвитку, позаяк не тільки виховують патріотизм, висвітлюють події 
театру військових дій, за яким пильно спостерігає світ, а й показують новий тип війни з огляду 
на технології, залученість учасників та світових ЗМІ, у цілому сучасного інформаційного про-
стору тощо. 1 

Мета розвідки – проаналізувати українські та турецькі військові онлайн медіа на предмет 
виявлення в них різних видів пропаганди, використання пропагандистських технологій, їх 
впливу на інформаційний простір своїх країн та читацьку аудиторію.  

Методологія дослідження. У ході проведення дослідження було використано ряд методів, 
серед яких класифікація (для виокремлення типів пропаганди в українських та турецьких вій-
ськових медіа); синхронічний (акцентуація на контекст міжнародних воєнних конфліктів та 
воєн, зокрема повномасштабне вторгнення Росії в Україну та війна в Ізраїлі); компаративний 
(для обґрунтування різних видів пропаганди та технологій в аналізованих медіа щодо культу-
рно-історичних, релігійних особливостей і сучасної внутрішньої й міжнародної політики обох 
країн); інтерпретативний (для аналізу змісту матеріалів та предмета дослідження); загаль-
нонаукові методи, зокрема порівняння (для встановлення спільних і відмінних рис пропаганди 
та методів впливу); проблемно-тематичний і жанровий аналіз (для встановлення спеціалізації 
видання, інформаційної політики, вивчення контенту); синтез (для узагальнення певних тен-
денцій у журналістських матеріалах та інформаційній політиці медіа); моніторингу та спосте-
реження (для виявлення технологій впливу в конкретних матеріалах) тощо. 

Результати. Встановлено, що роль нових українських та турецьких військових медіа 
важко переоцінити, оскільки в одному випадку вони відіграють важливу роль у виживанні та 
існуванні суверенної держави, а в іншому – використовуються для піднесення військової галузі, 
економічного розвитку держави та формування політичного іміджу очільників держави (в умо-
вах виборчої кампанії), пропаганди їх режиму, а також формування міжнародного іміджу Туреч-
чини як регіонального лідера й серйозного гравця в міжнародній політиці, вирішенні воєнних 
конфліктів. Виявлено, що горизонтальна пропаганда в українських медіа не тільки виправдана, 
а й доцільна в умовах війни для захисту державності, збереження національної ідентичності, 
інституту армії й виживання народу. Попит на таку журналістику, як і пропаганду, очевидний, 
особливо з огляду на відсоток суспільної довіри, як до військового керівництва, так і ЗСУ в 
цілому. На прикладі аналізу конкретних видань вдалося визначити особливості пропагандист-
ських стратегій обох країн, які беруть участь у війні, не є опонентами чи ворогами, натомість 
мають певну співпрацю в галузі озброєння, але належать до різних політичних режимів, мають 
різні культурно-історичні та релігійні впливи, різну мету. Відповідно простежуються як спільні, 
так і відмінні риси у видах пропаганди, стратегіях і технологіях впливу на аудиторію.  

Новизна. У статті вперше здійснюється порівняльний аналіз журналістських матеріалів 
спеціалізованих українських цифрових медіа (український військовий портал) «Defense Express» 
та «Ukrainian Military Pages» і турецьких «Defence Turk» та «C4 Defence». Проаналізовано ма-
теріали, інформаційну політику спеціалізованих медіа країн, що співпрацюють у військовій 
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сфері, виокремлено пропагандистські стратегії та певний тип комунікації з аудиторією, зок-
рема технології впливу на своїх читачів з метою встановлення відповідної репрезентації ре-
зультатів, специфіки та перспектив вивчення. 

Практичне значення. Результати досліджень можуть бути використані для подальшого 
аналізу онлайн медіа військової сфери, виявлення особливостей їх пропаганди в умовах війни, 
удосконалення медіа цієї галузі. Також матеріали дослідження можна використовувати в межах 
освітніх програм, окремих курсів та спецкурсів у військових закладах України.  

Ключові слова: військові медіа, громадська думка, Україна, Туреччина, аналіз, контент, про-
паганда, стратегія, технології.  

 
І. Вступ 
У сучасному світі, де інформація стає ключовим елементом національної безпеки та оборони, 

роль військових видань у формуванні оборонної політики й громадської думки в Україні та Туреч-
чині не може бути недооціненою, особливо в умовах загрози виникнення третьої світової війни. 
Виходячи з геополітичних викликів, безпосередньої участі у війні України з РФ та Туреччини в 
Сирійській війні й арабо-ізраїльському конфлікті, дослідження впливу військових ЗМІ на націона-
льну безпеку та оборону набуває особливої актуальності. Це надає змогу не лише краще розуміти 
механізми інформаційного впливу на суспільство, а й розробляти ефективніші стратегії протидії 
загрозам. Доречність дослідження військових медіа зумовлена ще й домінуванням цієї тематики 
в сучасному світовому інформаційному просторі на тлі воєнних дій, значної кількості військових 
медіа в Україні, серед яких і Військове телебачення України (ЦТРС Міноборони України), і радіо 
«АрміяFM», й інформаційне агентство «АрміяINFORM», і науково-технічні, науково-теоретичні та 
науково-практичні військові видання. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета цього дослідження полягає в комплексному аналізі контенту щодо інформаційних стра-

тегій та залучення аудиторії, методів і типів пропаганди, які використовують військові видання в 
Україні та Туреччині задля ідентифікації їхнього впливу на формування державної оборонної по-
літики й громадської свідомості. За допомогою порівняльного аналізу підходів обох країн до вико-
ристання медіа в оборонній сфері можна зрозуміти наміри обох держав, що беруть участь у війнах 
(російсько-українській (Україна), сирійській та арабо-ізраїльській (Туреччина), співпрацюють у га-
лузі воєнного озброєння та визначити ступінь важливості такої проблематики. 

Методи дослідження: інтерпретативний, компаративний, синхронічний, а також загальнонау-
кові методи аналізу, синтезу, порівняння тощо. 

Вибір об᾽єкта дослідження надає змогу не тільки зосередитися на конкретних прикладах вико-
ристання медійного простору військовими силами, але й виявити унікальні стратегії пропаганди 
та інформаційного впливу, які застосовують у різних культурних та політичних контекстах. Такий 
підхід не лише збагачує наше розуміння ролі військових ЗМІ у формуванні громадської думки, а й 
висвітлює специфіку використання інформаційних кампаній у контексті національної безпеки й 
оборони. Серед військових видань вузької спеціалізації, як-то науково-технічний журнал «Сис-
теми озброєння і військова техніка», «Наука і оборона», «Наука і техніка Повітряних Сил Збройних 
Сил України» тощо, нами обрано українські видання (український військовий портал) «Defense 
Express» та «Ukrainian Military Pages» і турецькі «Defence Turk» та «C4 Defence» як нові медіа, які 
змінюють підхід до пропаганди та інформаційного контролю під час військових конфліктів, адап-
туються до цифрових викликів і модифікують формат комунікацій військових медіа. Проведено 
аналіз їхнього контенту (135 матеріалів) з лютого 2022 р. до березня 2024 р. 

ІІІ. Результати 
Українська військова преса неодноразово ставала об᾽єктом наукових досліджень: від її витоків 

до сучасних тенденцій. Цю журналістику досліджували І. Крупський, С. Горєвалов, С. Кость, 
Г. Кривошея та інші, виокремлюючи певні етапи її розвитку, подаючи періодизації тощо. Примітно, 
що в цих розвідках серед інших порушувалися питання методології, або ж приналежності/непри-
належності конкретних видань до військової преси України тощо. Так, Г. Кривошея [14], полемізу-
ючи з І. Крупським [15], обстоює питання включення російськомовної воєнної періодики до укра-
їнських набутків, оскільки, на його думку, «прогресивна російська журналістика» в цілому позити-
вно вплинула на хід і розвиток української, тобто пропонує уникати самоізоляції у вивченні укра-
їнської військової журналістики та вибірковості в предметі аналізу. Натомість С. Кость у дискусії 
наголошує, що єдиним критерієм для визначення приналежності видань до військової преси Ук-
раїни має бути «ідея української державності та незалежності, що відображає головний тренд 
українського сюжету всесвітньої історії» [13, с. 26], а відповідно, україномовні видання часів оку-
пації 1941–1943 рр. не треба включати в перелік, оскільки можна дійти й до звинувачень у кола-
бораціонізмі, як і військові видання, що підпали під вплив російських декабристів, не можна залу-
чати до корпусу військової періодики. Також С. Кость виступає проти ототожнення термінів «вій-
ськова преса» та «військова журналістика», зрештою в навчальному виданні «Історія української 
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військової преси» він виокремлює критерії, на основі яких можна уналежнювати видання до вій-
ськової преси, зокрема критерії видавця, аудиторії, змісту, політико-ідеологічний та мовний [13]. 
Дискусії є принципово важливими, адже так чи інакше ідеологічний фактор стає визначальним 
для оцінювання, комплексного аналізу саме військової журналістики, особливо на сучасному 
етапі під час російсько-української війни, звідси активізація досліджень у період незалежності 
тощо. Наразі вивчають різні аспекти функціонування сучасних військових ЗМІ, як, до прикладу, 
формування позитивного іміджу (Н. Підмогильна, А. Наурузов) мілітарних видань, образу героя 
як елементу ідеологічної пропаганди тоталітарних суспільств, зокрема в радянському літературо-
знавстві тощо (Ю. Кінзерська та В. Посмітна) тощо. Так, М. Праута в статті «Місце військових ме-
діа серед джерел інформації для військовослужбовців ЗС України» [21] вивчає роль зазначених 
медіа поряд з офіційними джерелами інформації та визначає, наскільки важливі спеціалізовані 
видання Міністерства оборони та Збройних Сил України. Зокрема, Н. Підмогильна та А. Наурузов 
[17] аналізують державні та приватні військові ЗМІ, досліджуючи їхній контент, зважають на жан-
рову палітру, проблемно-тематичні лінії тощо. 

Роль військової журналістики у формуванні суспільної думки, вплив на політичні та воєнні про-
цеси (війна в Сирії та Ізраїлі), а також функції пропаганди стали темами численних наукових праць 
у Туреччині. Серед турецьких дослідників, які активно вивчали пропаганду у вітчизняній військовій 
пресі, можна виділити таких, як Мутлу Бінарк [33], Ільхан Їлдирим [44], Ахмет Ташпинар [48], 
Есра Ельмас і Серхат Еркмен [38], Сулейман Ірван [42] та ін.Науковці акцентували увагу на ідео-
логічній та політичній ролі цих медіа, що робить їх важливим інструментом у розбудові держави 
та впливі на внутрішню й зовнішню політику. Так, Мутлу Бінарк у праці «Ідеологічна та політична 
роль військових медіа: приклад Туреччини» [33] наголошує, що ці медіа слугували інструментом 
підтримки офіційної політики та поширення державної пропаганди, особливо під час військових 
операцій. Автор ретельно аналізує вплив медіа на політичні, зокрема виборчі, процеси в Туреч-
чині, розкриваючи, як ці ресурси використовували для зміцнення національної єдності та підтри-
мки урядових дій. Ахмет Ташпинар у праці «Збройні сили Туреччини та медіа: аналіз взаємодії» 
[48] вивчає, як медіа впливають на громадське сприйняття армії та військових операцій, а також 
як збройні сили використовують медіа для поширення своїх меседжів. Есра Ельмас і Серхат Ерк-
мен у праці «Військові медіа і публічний простір у Туреччині» [38] акцентують на тому, що медіа 
створюють рамки для обговорення суспільно-політичних питань та впливають на формування су-
спільної думки. Одна з останніх монографій «Трансформація військових медіа і новий медіапоря-
док» Сулеймана Ірвана [42] сфокусована на адаптації військових медіа до викликів цифрової 
епохи, змінах у форматах комунікації військових медіа, зокрема переході від традиційних засобів 
до цифрових платформ. Дослідник акцентує увагу на тому, як нові медіа змінюють підхід до про-
паганди та інформаційного контролю під час військових конфліктів. Також він доводить, що соці-
альні мережі та онлайн-платформи принципово важливі сьогодні для поширення військової інфо-
рмації, підкреслюючи, що ці зміни значно впливають на ефективність комунікацій та на суспільне 
сприйняття конфліктів. 

Протягом ХХ–ХХІ ст. пропаганду розглядали багато відомих учених, серед яких як зарубіжні 
(С. Чакотін, Ж. Еллюль, Е. Герман, Н. Чомський, П. Помєранцев та ін.), так і українські (зокрема 
Г. Почепцов, О. Холод, В. Торчний та ін.). Модель пропаганди Жака Еллюля, серед якої він виді-
ляв відкриту й приховану, соціологічну, політичну тощо, а також горизонтальну та вертикальну, 
передбачала використання міфів, з допомогою яких відбувалося керування масами: міфу про-
гресу, роботи, щастя, країни, героя, молоді тощо. Це, на думку вченого, універсальні прийоми, 
оскільки вони не піддаються сумніву. Серж Чакотін у запропонованій моделі всесильної пропага-
нди висунув теорію зв᾽язку ідеологічної складової з рефлексами людини, стверджуючи, що їх є 
чотири: агресивний, сексуальний, захисний та харчовий. Відповідно пропаганда – «це повтор га-
сел, які торкалися інстинктів і почуттів людини» [22, с. 218]. Г. Почепцов розвинув думку, що в 
сучасних реаліях, нових комунікаціях, тобто в епоху інформаційних війн, пропаганда використовує 
старий інструментарій у нових умовах, а тому стверджує, що «пропаганда – це маніпулювання 
смислами» [19]. Одним із її прийомів називає використання ярликів, з допомогою яких відбува-
ється відсилання на потрібні смисли, інтервенція своїх смислів у чужу дійсність, використання 
публічних осіб, експертів та соціальних мереж в інтересах ідеології. Як результат зміна системи 
цінностей, національних пріоритетів і уявлень про національні інтереси [19, с. 34–43]. Серед пріо-
ритетних напрямів у російській (тоталітарній) пропаганді виділяє тренд відродження імперії, образ 
ворога; боротьбу за підтримку місцевого населення, співпрацю з економічними агентами інших 
країн проти ворога (України), розробку інформаційних операцій тощо. 

Обидва україномовні спеціалізовані цифрові медіа наразі популярні, містять інформацію про 
військовий потенціал України в контексті російсько-української війни, технологічні досягнення, ро-
зробки, типи зброї тощо. Однак «Defense Express» розраховане на вузьку аудиторію (фахівців 
оборонної промисловості, військовослужбовців, політиків та ентузіастів), більше пов᾽язане з вій-
ськовим бізнесом, позаяк засноване консалтинговою компанією Defense Express Media & 
Consulting Company, що має два друковані журнали та вебпортал. У ньому можна виокремити такі 
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проблемно-тематичні лінії, як висвітлення новин оборонної промисловості, аналітика й звіти про 
військові технології, розробки озброєнь та стратегічну оборонну розвідку в рубриках «Новини», 
«Зброя & Технології», «Армії & Війни», «Люди & Компанії», «Думки & Ідеї» тощо. Це переважно 
матеріали Олега Каткова, Олексія Левкова, Івана Киричевського, Валерія Рябих та ін. Натомість 
Ukrainian Military Pages націлений на широку аудиторію, включаючи військовослужбовців, пред-
ставників оборонної промисловості та широку громадськість, яка цікавиться українськими війсь-
ковими справами. Його засновник – Незалежний військовий інформаційний портал. Тут Валерій 
Носковський, Сергій Літвін, Максим Пташнюк, Дмитро Кондрашов фокусуються на новинах, 
пов’язаних зі Збройними силами України, включаючи інформацію про військові навчання, закупі-
влі обладнання та історії про особовий склад. Серед рубрик виділимо «Популярне», «Що подиви-
тися на воєнну тематику», «Електронна військова бібліотека», «Структура збройних сил України» 
тощо. 

Турецькі приватні військові медіа «Defence Turk» (Kozan S. Erkan) та «C4 Defence» (Mahmut 
Bölükbaş) мають конкретних засновників, готують матеріали турецькою мовою, хоч останнє ще 
розміщує їх англійською. Перше спеціалізується більше на оборонній галузі, пропонує новини, 
аналітику й коментарі про турецький захист та аерокосмічну промисловість, включаючи інформа-
цію про нові технології, програми закупівель та міжнародне партнерство. Автори Ayşe Erbaş, 
Olgun Yilmaz, Akif Ayyildiz, Hakan Torlak представляють свої матеріали в рубриках «Новини», 
«Оригінал», «Продукти», «Читайте безкоштовно», «Чесні новини» тощо. Орієнтується на профе-
сіоналів оборонної промисловості зі всіх куточків світу, військовослужбовців, політиків і ентузіас-
тів, які цікавляться такими технологіями й військовою стратегією. 

Інше – надає інформацію про військову техніку, оборонні технології, політику безпеки й стра-
тегічний аналіз, пов’язаний з Туреччиною та глобальними оборонними питаннями. Esra 
Albayrakoğlu, Başar Baysa, Yasin Eren Karaduman, Marc Chassilan розміщують свої матеріали в 
рубриках «Порядок денний», «АФП новини», «Журнали», «Календар подій», «Соціальні мережі», 
«Економіка» тощо. Привертає увагу спеціалізованої аудиторії: експертів оборонної промислово-
сті, військових чиновників та ентузіастів технологій. 

Хоча обидві групи онлайн медіа використовують публікації різних жанрів: поєднання новин, 
аналітики та коментарів, акцент на певних жанрах може відображати ширші стратегічні пріоритети 
та комунікаційні цілі.  

У цілому виділимо такі види пропаганди, стратегії та наративи. 
Огляд українських пропагандистських тактик надає нам змогу краще розуміти, як через укра-

їнські медіа формуються національні наративи, що підтримують державну політику в умовах зов-
нішніх викликів. Використання таких платформ, як Інформаційний марафон «Єдині новини», офі-
ційні сайти Президента, Верховної Ради, ресурси волонтерських ГО, військові ЗМІ тощо дозволяє 
українському уряду й законодавцям формувати загальний наратив, державну пропаганду. Напри-
клад, на офіційному сайті Президента й у всіх публічних виступах та зверненнях Володимир Зе-
ленський використовує емоційно насичену риторику, порівнюючи сучасну ситуацію в Україні з Го-
локостом, вказуючи на жертовність і героїзм українського народу у військовий час: «Ми боремося 
не лише за нашу землю, ми боремося за наше право на існування, як це було під час Голокосту» 
[8]. На сайті Верховної Ради України в тексті законопроєкту щодо нацбезпеки вживаються фрази, 
які мають на меті мотивувати й об’єднати українців: «цей закон забезпечить незламність і силу 
нашої країни перед обличчям будь-якого агресора» [7]. На підтримку такої політики спрямований 
інформаційний марафон «Єдині новини», котрий провів серію інтерв’ю з волонтерами, героями-
захисниками, подав емоційні історії про те, як звичайні українці перетворюються на героїв, ряту-
ючи життя й допомагаючи військовим [9]. 

Горизонтальна пропаганда, яка, за спостереженням Ж. Еллюля, «включає членів спільноти з 
горизонтальними зв᾽язками» [18], у військових медіа України зумовлена російсько-українською 
війною й потребою фізичного виживання держави. На думку вченого, пропаганда необхідна як 
для існування держави, так і для функціонування самої армії як державного інституту, «перекону-
ючи людей жертвувати особистими інтересами заради “вищої мети”» [18]. Задля цього «Україн-
ський військовий портал Ukrainian Military Pages» [27] націлений на висвітлення проблем армії, 
мобілізаційних та підготовчих процесів військових, також у ньому приділено увагу жінкам-військо-
вим, як-от у матеріалах «Кількість військовослужбовців-жінок у ЗСУ потроїлася», «Подано зако-
нопроєкт про мотиваційні виплати військовим» [27], рекрутингу як прикладу залучення соціуму, 
різних вікових категорій, представників різних професій і спеціальностей для участі у війні («ЗСУ 
потребують 20 тисяч нових солдатів щомісяця») [27]. Статті з «Ukrainian Military Pages» та 
«Defense Express» слугують важливими інструментами для донесення до міжнародної спільноти 
поглядів та потреб України, що має вирішальне значення для отримання глобальної підтримки та 
захисту національного суверенітету в статтях «Крок за кроком наближаємося до того, щоб швед-
ські літаки Gripen з’явилися в нашому небі, – Зеленський», «У Туреччині закладено другий корвет 
для України» [27]. У «Defense Express» можемо зустріти матеріали про наукові розробки, логісти-
чні виклики та тактичні перемоги, як-от у статті «30,000 tourniquets were found in the warehouses of 
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the Armed Forces Medical Command in the Zhytomyr region – they had been stored there for almost a 
year» [3], або про знищення передових російських систем протиповітряної оборони, про що йде-
ться в статті «Ukrainian Military Destroyed a Very Rare russian S-300V4 SAM System, Continuing to 
Systematically Destroy Enemy Air Defense» [3]. Ці публікації підкреслюють стратегічну кмітливість 
військових зусиль України та водночас проблеми системи. Такий підхід відповідає ширшій меті: 
використання медіа для привернення уваги до війни, мобілізації та підготовчих процесів. Висвіт-
люючи такі аспекти досвіду та потреб військових, статті допомагають залучити кошти, об’єднати 
зусилля розробників зброї. Ця медіастратегія не лише інформує, а й збирає підтримку серед різ-
них демографічних груп, громадських організацій, посилюючи колективні зусилля, необхідні для 
національної оборони. Залучення ж міжнародних ЗМІ дозволяє Україні розповсюджувати свою 
позицію глобально, підкреслюючи важливість міжнародної підтримки й захисту свого суверені-
тету. 

Для підтримки держави й армії в інформаційному просторі горизонтальна пропаганда експлу-
атує міфи козацької вольниці, героя, України як захисниці всієї Європи та демократичних ціннос-
тей у світі; до прикладу «Президент присвоїв генеральські звання», «Президент відзначив війсь-
кові частини Збройних Сил України» [27] та інші, що є синтезом соціологічної та ідеологічної про-
паганди. Історичний дискурс актуалізується й через загальнополітичні медіа, спільний телемара-
фон «Єдині новини» як зразок державної пропаганди, виступи Володимира Зеленського, Вале-
рія Залужного, [27], соціальні мережі, платформи тощо, які так чи інакше впливають на військові 
медіа. Хоч журналісти невдоволені такою офіційною пропагандою, яка часто не відображає реа-
льних проблем у війську, як-от у матеріалах «Щодо сучасного дизайну військових операцій у ро-
сійсько-українській війні: в боротьбі за ініціативу» [27], «Війна триватиме не менше п’яти років: 
Чому Україну чекає провал безглуздої політики пропаганди», «Протверезний фронтовий аналіз 
українського контрнаступу» [3]. 

Міф про вільний демократичний світ в Україні й державу, його захисницю, реалізується через 
загальну мілітаризацію держави до стандартів НАТО і прагнення до членства в об᾽єднанні. Тому 
аналізовані українські військові ЗМІ більше покладаються на тематичні статті та загалом аналіти-
чні матеріали, які висвітлюють стійкість, стратегічні виклики та міжнародне партнерство, спів-
працю у воєнній сфері з країнами Європи, Великою Британією, Балтійськими країнами, Польщею, 
Чехією, з країнами НАТО тощо. Це відображає геополітичний контекст та безпекові потреби кра-
їни та Європи, як-от до прикладу на шпальтах видання «Ukrainian military pages» бачимо безліч 
аналітичних матеріалів [27]. 

Водночас це прихована пропаганда, котра мімікрує під науку як технологічний наратив. Відбу-
вається реалізація міфу прогресу, що використовується не для підсилення імперських амбіцій, а 
для демонстрації стійкості країни шляхом застосування технічних (використання ШІ тощо) іннова-
цій перед зовнішніми загрозами. Вони наголошують на досягненнях у війні та міжнародному пар-
тнерстві для розвитку оборонних технологій. Це можна детальніше простежити, наприклад, у пу-
блікаціях українського видання «Ukrainian Military Pages»: «На озброєння ЗСУ прийняті комбіно-
ваний пристрій викиду «Адрос» КУВ 26-50-0 та екранно-вихлопний пристрій «Адрос» АШ-01В» 
[16], «5,45-мм автомат і ручний кулемет Калашникова (АК-74, РПК-74)» [27], «Як навчають “ма-
шинний зір” для FPV-дронів або що показали “Дикі шершні” на відео», «Лазерний Dragon Fire для 
України: Велика Британія готова на бойовий експеримент», «“Битва роботів” за Японію – сухопутні 
війська країни порівняють три платформи» [3] та ін. 

Зазначені українські медіа представлені у форматі інтернет-видань, що спрощує поширення 
пропаганди й збільшує аудиторію, позаяк Жак Еллюль стверджує, що «пропаганда може бути 
тільки тотальною. Не можна спорадично використовувати тільки одне медіа, повинні бути задіяні 
всі медіа» [18]. І при цьому треба використовувати всі види пропаганди. У цілому в Україні соціа-
льні мережі використовують не тільки з метою поширення офіційної пропаганди, а й контрпропа-
ганди в інформаційній війні із супротивником. З метою протидії агресору контрпропаганда як один 
із методів закріплена також у «Стратегії національної безпеки України». На думку Г. Почепцова, 
«Боротьба за ідентичність, де Україна та Білорусь зазнають інформаційних атак з боку Росії, 
дасть плоди, коли Україна й Білорусь не перераховуватимуть російські наративи, а створювати-
муть власні контрнаративи. Вони мусять проявитися в інформаційному просторі не як відповідь 
на чужі атаки, оскільки в цьому активується і вихідний чужий наратив, а як самостійний набір, 
своєрідний захисний інформаційний щит…» [19, с. 136]. 

В аналізованих українських ЗМІ використовується 75% від загальної кількості якісних аналіти-
чних матеріалів, що може сприяти рефлексивності та поінформованості соціуму з військових і 
оборонних питань, як, наприклад, у виданні «Ukrainian Military Pages» [27]. 

Принципово, що турецькі ЗМІ представляють вертикальний тип пропаганди, зважаючи на істо-
ричний розвиток держави, консервативність культури, тривалий час перебування при владі одних 
політичних лідерів. Вертикальна пропаганда у військових ЗМІ також зумовлена особливостями 
сучасного національного інформаційного простору Туреччини, виборчого процесу, міжнародної 
політики тощо. Турецькі державні ЗМІ, зокрема TRT, нагнітають провоєнні настрої проти Греції, 
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відображаючи офіційну позицію Анкари й поширюючи її серед громадськості [39]. Крім того, «Аль-
Джазіра», що фінансується урядом Катару, широко висвітлює ізраїльсько-палестинський конф-
лікт, часто акцентуючи на тяжкому становищі палестинців і ставлячи під сумнів упередженість 
західних ЗМІ на користь Ізраїлю. Ці приклади підкреслюють, що турецькі державні ЗМІ відіграють 
вирішальну роль у формуванні геополітичних наративів та інтересів Туреччини, особливо в кон-
тексті ізраїльсько-палестинської війни та регіональної напруженості [39]. Паралельно дипломати-
чні заяви турецьких лідерів та гучні виступи президента Ердогана перед початком конфлікту між 
Палестиною та Ізраїлем слугують прямою пропагандою, скерованою на міжнародне засудження 
Ізраїлю та висловлення підтримки палестинцям, позиціонуючи Туреччину як ключового критика 
Ізраїлю на світовій арені. Найбільш гострою була риторика, коли він порівняв дії прем’єр-міністра 
Ізраїлю Беньяміна Нетаньягу в обложеному секторі Газа зі злочинами Адольфа Гітлера [39]. Або, 
наприклад, виступ президента Ердогана від 11 жовтня 2023 р. в парламенті перед членами своєї 
правлячої партії АК, де він активно критикував дії Ізраїлю в Газі, називаючи їх «різаниною» через 
непропорційну відповідь на атаки ХАМАС, яким, на його думку, бракує «моралі» у веденні війни. 
Цей термін, особливо навантажений і спірний, відображає стратегічний вибір, спрямований на те, 
щоб представити конфлікт у високоморальних і емоційних термінах, щоб викликати міжнародне 
співчуття і підтримку палестинської справи, засуджуючи при цьому Ізраїль [49]. Тут бачимо част-
ково актуалізацію й історичного дискурсу через тренд відродження імперських наративів, ролі Ту-
реччини як спадкоємця Османської імперії, заснованої ще 1299 р., і яка проіснувала до початку 
ХХ ст. Саме Сирія, Ліван, Ізраїль, Палестина, Об᾽єднані Арабські Емірати, Балкани та інші дер-
жави були васалами імперії Османів, тому сучасна Туреччина захищає інтереси терористичних 
організацій на території цих країн на кшталт Хезболли та ХАМАСу, підживлюючи імперський міф, 
і водночас підтримує дружні історичні відносини з Китаєм. Отож, бачимо зіткнення консервативної 
та демократичної ідеологій, вдаване позиціонування ролі захисника прав представників ісламу 
тощо. 

Туреччина використовує релігійні теми й релігійний дискурс як потужний інструмент пропага-
нди для підкреслення свого регіонального лідерства в ісламському світі й ваги в захисті палести-
нців, що знаходить глибокий відгук як у внутрішньої, так і в міжнародної аудиторії. По-перше, ку-
льтурна та релігійна ідентичність об’єднує Туреччину та палестинців, що мають спільне мусуль-
манське коріння, сприяючи солідарності та підтримці, таким чином країна заради ефективної мо-
білізації допомоги використовує емоційний зв’язок. По-друге, історичне значення Єрусалима та 
його святинь для мусульман, християн та юдеїв робить конфлікт не тільки політичним, а й глибоко 
релігійним. Підкреслення загрози ісламським святиням у Єрусалимі забезпечує широку мусуль-
манську підтримку. Нарешті, морально-етичні настанови в релігії, яка служить духовним орієнти-
ром, дозволяють представити підтримку Палестини як моральне зобов’язання. Це робить справу 
більш особистою та переконливою для тих, хто бачить свою релігійну ідентичність як важливу 
частину своїх духовних переконань. Агресивний характер турецької пропаганди є багатогранним 
явищем, зумовленим внутрішньополітичними потребами, історичною спадщиною, регіональними 
амбіціями, стратегічним використанням релігії та контролем над наративами ЗМІ. Ці фактори в 
сукупності створюють потужну державну пропагандистську стратегію, яка прагне просувати інте-
реси Туреччини й впливати як усередині країни, так і на міжнародному рівні. 

Офіційний інформаційний потік Туреччини використовує не лише ТБ, кіно, культуру для про-
паганди, а й інтернет, створюючи в такий спосіб форми його контролю через правильні меседжі 
та обмеження альтернативних потоків, яким, скажімо, була інформаційна й військова діяльність 
Робочої партії Курдистану. Тому в соціальних мережах ця держава активно використовує офіційні 
акаунти та мережі прихильників для широкого розповсюдження інформації про конфлікт, включа-
ючи критику Ізраїлю та підтримку палестинців, що надає змогу цим наративам швидко досягати 
глобальної аудиторії. Окрім того, Туреччина апелює до культурної та релігійної солідарності з 
палестинцями, використовуючи культурні програми, релігійні проповіді як засоби впливу. 

У турецьких військових ЗМІ офіційна пропаганда теж експлуатує наратив технологічного про-
гресу. Тому видання можуть робити більший акцент на технічних оглядах нового озброєння і ві-
деооглядах, що відповідає прагненню країни демонструвати досягнення своєї оборонної промис-
ловості, успішно продавати зброю Україні (БПЛА «Байрактар», будівництво воєнного заводу, вій-
ськових кораблів тощо), ставити на державне озброєння зразки західної і російської техніки одно-
часно. Зокрема, у виданні «Defence Turk» на головній шпальті помічаємо статті про новинки во-
єнної техніки та відеоогляди [37], які становлять 60% від загальної кількості матеріалів, приміром 
матеріал «Вітчизняні технології TUBITAK для MMU Kaan» [30]. А ось стаття «HAL і Safran розши-
рюють своє партнерство» [41] від C4Defence демонструє зусилля Туреччини з просування своїх 
оборонних технологій через глобальні партнерства, посилення аерокосмічних можливостей і змі-
цнення позицій на міжнародному оборонному ринку. Це узгоджується з більш широкою стратегією 
Туреччини, спрямованою на висвітлення її технологічного прогресу й промислових досягнень. У 
такій офіційній пропаганді важливе значення має армія, яка спрямовує, за Ж. Еллюлем, діяльність 
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людини у війні в Сирії чи Палестині в потрібне русло, і ця участь знаходить своє виправдання [18, 
с. 209]. 

Стратегії залучення аудиторії: так зване «пакування» контенту, візуальний та імерсивний кон-
тент, як-от відеорепортажі, відеопрезентації тощо, ймовірно, відіграють значну роль у підході Ту-
реччини до привернення уваги громадськості. Відкривши головну сторінку «C4Defence», поміча-
ємо різноманіття аудіовізуального контенту, який становить щонайменше 70% від усіх матеріалів 
[34]. Тут важливо відмітити статтю «C4Defence виповнюється 10 років!» [35] від C4Defence, де 
саме й висвітлюється політика видання, – увага до використання цифрових платформ для ефек-
тивного залучення аудиторії, що тісно пов’язано з ширшою тенденцією в турецьких оборонних 
ЗМІ щодо використання захоплюючого контенту і відображає стратегічний підхід до залучення 
читача.  

Технології й інструментарій пропаганди та впливу в досліджуваних виданнях. 
Вибірковість тем у загальному інформаційному потоці. Так, у матеріалі «Defense Express» від 

25 лютого 2024 р. «У РФ нема ракет з Ірану, а в Україні є власні з дальністю 700 км» [26] предста-
влена оновлена інформація про військовий потенціал і стратегічні розробки в контексті активної 
фази війни між Україною й Росією. Основна увага приділяється ракетним технологіям і міжнаро-
дній військовій підтримці, які є найважливішими аспектами стратегії національної оборони. Селе-
кційність тем та публікацій не подає об᾽єктивної картини на полі бою та в ЗСУ загалом, через 
висвітлення військових успіхів і досягнень у сфері оборонних технологій, можливо, применшу-
ються невдачі або проблеми у військових операціях тощо. 

Упереджене ставлення до фактів, їх селекція: у вищезазначеній статті вибірково вказана інфо-
рмація, щоб підкреслити досягнення України й применшити або поставити під сумнів військову 
підтримку, яку Росія може отримувати від Ірану. Цей прийом фокусується на певних фактах, ігно-
руючи інші. Як наприклад, у твердженні Кирила Буданова, де заперечується постачання озбро-
єння Росії від інших країн і не надається ніяких офіційних фактів: «іранських ракет у росіян немає, 
північно-корейські – кілька було використано, але це не масштабно» [26]. 

Використання тверджень замість фактажу, порушення балансу думок. До прикладу, у статті 
«Слабка українська оборона допомагає Росії просуватися» [25] ідеться про те, як слабкість укра-
їнської оборони допомагає Росії просуватися вперед. Такий заголовок може означати однобокий 
погляд, підкреслює тільки невдачі, не представляючи рівною мірою сильні сторони або вжиті за-
ходи, які вживаються, що може вплинути на збалансованість інформації. 

Апеляція до авторитету. Стаття видання «Defense Express» «Сила OSINT: Російський танк 
Т-72 з надмірним захистом виявлений за підказками і знищений» [24] використовує апеляцію до 
авторитету, посилаючись на відомих експертів з OSINT (розвідка з відкритим кодом) та їхні ме-
тоди, щоб легітимізувати твердження про спроможність України виявляти й вражати сучасні ро-
сійські танки, таким чином маючи на меті підвищити довіру до викладеної інформації. 

Використання припущень. Так, у статті «Defense Express» від 14 січня 2024 р. «Що це за деса-
нтно-штурмові бригади формує РФ і чи дійсно вони будуть здійснювати десанти» [28] міститься 
військовий аналіз та коментарі експертів, детально розглядаються стратегічні наміри, що стоять 
за змінами у військовій сфері Росії, а саме за формуванням десантно-штурмових бригад. Стаття 
думки експертів, включаючи дані Інституту вивчення війни (ISW) і російські телеграм-канали, щоб 
дати уявлення про тему, але в ній не наведено фактів. 

Асиметричність аргументації через вибірковість використання джерел. У згаданій вище статті 
проводиться аналіз реальної мети РФ і формування цих бригад. Автор припускає, що вони не 
призначені для повітряно-десантних операцій, як можна було б очікувати. Цей прийом може зму-
сити читачів поставити під сумнів офіційні розповіді або заяви щодо військових стратегій: «...чи 
дійсно такі підрозділи будуть здійснювати десант. На це питання можливо дати доволі просту 
відповідь – дуже навряд...» [28]. А справжньою причиною створення саме десантно-штурмових 
бригад є те, що їх військова техніка адаптована до десантних можливостей вертольотів, і це легкі 
за озброєнням бригади: «В умовах, коли вони не будуть здійснювати десанти, залишається лише 
інше завдання – штурми, але без власної важкої бронетехніки або лише з переданою з інших 
підрозділів...» [28]. Логічно було б використати аргументи російських джерел, а не інформацію із 
сумнівних телеграм-каналів. Водночас Росія приховує офіційну інформацію в умовах війни, тому 
не так легко можна знайти інформацію про призначення окремих бригад, втрати тощо, і для укра-
їнських військових журналістів іноді використання з місцевих телеграм-каналів є єдиним джере-
лом від очевидців з окупованих територій. Такі цитування конкретних джерел, як-то ISW і неофі-
ційних російських телеграм-каналів підсилюють певні точки зору або фрагменти інформації. Це 
може сформувати в читача розуміння ситуації в певному напрямі, про що пишуть у виданні 
«Defense Express»: «Й вкотре з боку Defense Express можемо лише нагадати, що ISW фактично 
є лише “агрегатором” інформації, при цьому до кожної тези докладається посилання на джерело. 
У цьому випадку ним стали російські Telegram-канали “Бердянск ZaVtra” та “Военный Осведоми-
тель”» [28]. 
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Суб᾽єктивна забарвленість матеріалу, заклик до скептицизму: стаття породжує недовіру щодо 
причин формування цих бригад, пропонуючи альтернативні мотиви, які можуть служити потуж-
ними інструментами пропаганди, спрямованими на формування громадської думки. 

Зазначення таких джерел, як ISW, підкреслює потребу в глибокому аналітичному підході, вод-
ночас згадування російських телеграм-каналів «Бердянск ZaVtra» [1] і «Военный Осведомитель» 
[2] вказує на наявність суб’єктивного представлення інформації, що може вводити читачів в 
оману. 

Прийом «емоційний вплив»: матеріали часто використовують наратив про стійкість і незалеж-
ність, підкреслюючи зусилля України зі зміцнення своєї обороноздатності на тлі повномасштабної 
російсько-української війни та геополітичного тиску. Помітний патріотичний тон, спрямований на 
зміцнення морального духу й національної єдності. 

Демонізація, використання образу ворога. У контексті використання релігійного дискурсу туре-
цькими ЗМІ проаналізуємо публікацію Ayşegül Karagöz «Ізраїльські військові заявили, що завда-
ють ударів по об’єктах сирійської армії» [45] від 31 січня 2024 р. на сайті видання «С4Defence». У 
статті обговорюється нещодавня ескалація конфлікту за участю Ізраїлю, Сирії та Лівану. Згідно зі 
звітом, ізраїльські військові завдали авіаударів по сирійській армії у відповідь на ракетний обстріл 
з Сирії в напрямку південних Голанських висот. Удари були завдані по військовій інфраструктурі 
в районі Дараа, хоча в статті не уточнюються масштаби жертв або збитки. Наведені події підкре-
слюють постійну напруженість, автор наводить історичний факт – захоплення Ізраїлем і анексію 
Голанських висот у Сирії в ході арабо-ізраїльської війни 1967 р. – крок, не визнаний на міжнарод-
ному рівні. У матеріалі висвітлено позицію Ізраїлю щодо запобігання впливу Ірану в Сирії, згадано 
часті авіаудари Ізраїлю по підтримуваних Іраном силах і позиціях сирійської армії під час грома-
дянської війни в цій країні. Автор також торкається більш широкого регіонального конфлікту, вклю-
чаючи нещодавню ескалацію на ізраїльсько-ліванському кордоні – перестрілки між Ізраїлем та 
«Хезболлою», підтримуваною Іраном, союзником ХАМАСу. Аналізований матеріал містить огляд 
інформації про останні воєнні дії, історичний бекґраунд та аналіз сучасного стану регіональних 
конфліктів. Отож, у статті наводиться погляд Ізраїлю на запобігання впливу Ірану в Сирії, що не-
явно зображує Іран та його союзників як загрозу й водночас створює образ ворога палестинців і 
всього мусульманського світу. 

Аргумент до страху в контексті використання поєднання ідеології із захисним рефлексом лю-
дини: деталізація військових дій і потенційної ескалації в цій статті може викликати страх або за-
непокоєння щодо стабільності та миру в регіоні. 

Відсутність фактажу: відсутність даних про жертв або збитки в результаті авіаударів, а також 
фактів про більш глибокі гуманітарні наслідки конфлікту, що може сформувати в читачів думки, 
засновані на неповній інформації. 

Реінкарнація історії та використання слів-ярликів. Так, у статті «Євреї і мусульмани виступили 
зі Сребрениці з мирною ініціативою» [52] цього ж видання йдеться про важливу мирну ініціативу, 
висунуту єврейськими та мусульманськими посадовими особами: Менахемом Розензафтом, пре-
зидентом Всесвітньої федерації Берген-Бельзенських асоціацій і американським юристом та Ху-
сейном Кавазовичем, релігійним лідером боснійських мусульман із Сребрениці у Міжнародний 
день Пам’яті жертв Голокосту. Документ дістав назву «Єврейсько-мусульманська Ініціатива за-
ради миру», був представлений і підписаний у меморіальному центрі геноциду обома очільни-
ками. Ініціатива особливо актуальна, враховуючи місце її започаткування в Сребрениці, де в 
1995 р. було вбито близько 8000 мусульманських чоловіків і підлітків, що визнано міжнародним 
правосуддям як геноцид. Матеріал поєднує елементи новини з художнім нарисом, який зосере-
джується на мирній угоді на тлі постійних конфліктів. Детально висвітлено подію, її значення, вона 
доповнена коментарями учасників. «Ми пам’ятаємо шість мільйонів вбитих невинних євреїв і ба-
гато мільйонів інших жертв фашистської і нацистської ідеології, – сказав боснійський Великий му-
фтій. – Ми робимо це в місці, де через півстоліття після історичного «Ніколи більше» людство 
знову не пройшло тест на відповідальність» [52], – додав він. 

Підміна понять, удавана єдність і солідарність. У статті підкреслено нібито єдність між єврей-
ською та мусульманською громадами, продемонстровано їхні колективні зусилля щодо досяг-
нення миру й примирення. «Мусульмани та євреї одне ціле. Наші зв’язки міцні, викувані як у часи 
труднощів, так і в часи процвітання... Наші два народи страждали і піддавалися спробам їх зни-
щення» [52], – сказав Кавазович, Великий муфтій Боснії і Герцеговини, маючи на увазі боснійських 
євреїв і мусульман. 

Звернення до авторитету. Висвітлюючи ролі й заяви таких видатних діячів, як Менахем Ро-
зензафт і Хусейн Кавазович, автори намагаються мирній ініціативі надати достовірності та авто-
ритету. 

Прийом «емоційний вплив». Використання пафосу: емоційна вага історичного контексту, що 
посилається як на Голокост, так і на геноцид у Сребрениці, викликає потужну емоційну реакцію, 
підкреслюючи важливість ініціативи: «Наша боротьба є боротьбою за наше існування, як це було 
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під час Голокосту, як це було в Сребрениці. Ми не можемо дозволити історії повторитися. Це наш 
обов’язок – стояти на захисті світу від несправедливості» [52]. 

Аналіз українських пропагандистських тактик у медіа демонструє, як урядові канали, військові 
ЗМІ сприяють національній єдності та підтримці оборонних ініціатив в Україні, натомість у Туреч-
чині вони працювали на внутрішню й зовнішню політику та економіку.  

IV. Висновки 
Війна між Росією та Україною, яка набрала обертів з 2014 р. та ще більше загострилася в 

2022 р., а також війна в Сирії та Ізраїлі призвели до того, що обидві країни, котрі беруть участь у 
воєнних діях, використовують різні методи й види пропаганди, щоб вплинути на громадську думку, 
заручитися міжнародною підтримкою та узаконити свої позиції. Насамперед як українські, так і 
турецькі цифрові медіа присвячують увагу зображенню військового потенціалу й використовують 
свої платформи для демонстрації збройної могутності та технологічних досягнень, поєднуючи 
міфи та наративи технологічного прогресу з ідеологічною складовою, хоча фокус і формат висві-
тлення різняться залежно від конкретного безпекового, ідеологічного, культурного контекстів та 
стратегічних цілей кожної країни. Поєднання мілітарного, історичного, релігійного дискурсів, а та-
кож ідеології та рефлексії актуалізували використання у випадку Туреччини імперських мотивів, 
образу ворога, що дає право стверджувати про агресивний тип пропаганди. В українських медіа 
міфи про козацтво, героя цілком успішно гармонізують з міфом про фортецю ЄС тощо. Порушен-
ням чого є теми стратегічних інтересів та міжнародних альянсів: українські медіа наголошують на 
партнерстві із західними країнами, що відображає їхню геополітичну орієнтацію на Європейський 
Союз і НАТО та безпекові потреби. Крім того, інформаційно-психологічні операції в українських 
медіа використовують і для ізоляції Росії, підриву морального духу російських солдатів тощо. Ту-
рецькі ж видання висвітлюють імперську позицію держави, зосереджуючись на національних до-
сягненнях, регіональному лідерстві та економічних інтересах, тому приділяють увагу підтримці 
оборонних витрат і стратегічних ініціатив збройних сил. 

Водночас військові українські та турецькі медіа відіграють вирішальну роль у формуванні на-
ціонального дискурсу про оборону й безпеку, використовуючи наративи стійкості, технологічної 
досконалості та стратегічної автономії для отримання громадської підтримки військових ініціатив, 
чому сприяють такі методи й технології пропаганди, як вибірковість тем для контенту, маніпулю-
вання фактами, підміна понять і фактів твердженнями, використання аргументів до страху, горо-
дового, асиметричність аргументації, прийом «емоційний вплив» тощо. 

Україна у своїх зусиллях з протидії російській агресії та наративам використала комбінацію 
традиційних і цифрових медіастратегій, тоді як турецькі медіа – більше візуальний та імерсивний 
контент. У цілому аналізовані військові платформи змінюють підхід до пропаганди та інформацій-
ного контролю під час воєнних конфліктів, значно впливають на ефективність комунікацій і на 
суспільне сприйняття конфліктів. 
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Kovalenko A. F. Echoes of Propaganda: Communication Strategies of Military Media in 
Ukraine and Turkey 

Military journalism in the context of a military conflict acquires a special value and role, as it is not 
only an image-forming factor of the national troops (AFU), but also a source of verified, dosed infor-
mation, which is extremely necessary for both the military and ordinary Ukrainians in the context of war 
and enemy information and psychological attacks. This is the case when "positive" propaganda is wel-
come and is a necessary component of the fight against the aggressor, not only for the military, but also 
for the entire society to properly resist. Despite the martial law, certain material, technical, and some-
times financial constraints, and the demands of the time to reform military journalism as such, special-
ized media demonstrate positive dynamics and development prospects, as they not only foster patriot-
ism, cover the events of the theater of operations, which is closely watched by the world, but also show 
a new type of war in terms of technology, involvement of participants and the world media, and the 
modern information space in general. 

The purpose of the study is to analyze the Ukrainian and Turkish military media to identify different 
types of propaganda, the use of propaganda technologies, and their impact on the information space of 
their countries and the readership. 

Research methodology. The study used a number of methods, including classification (to identify 
types of propaganda in Ukrainian and Turkish military media); synchronic (focusing on the context of 
international military conflicts and wars, including Russia’s full-scale invasion of Ukraine and the war in 
Israel); comparative (to substantiate different types of propaganda and technologies in the analyzed 
media in relation to cultural, historical, religious features and current domestic and international politics 
of both countries); interpretive (to analyze the content of the media). 

Results of the study. It has been established that the role of Ukrainian and Turkish military media 
cannot be overestimated, since in one case they play an important role in the survival and existence of 
a sovereign state, and in the other case they are used to boost the military industry, economic develop-
ment of the state and the political image of the leaders of the state (in the context of the election cam-
paign), propaganda of their regime, as well as the formation of Turkey’s international image as a regional 
leader and a serious player in international politics and the resolution of military conflicts. It is found that 
horizontal propaganda in the Ukrainian media is not only justified, but also expedient in times of war to 
protect statehood, preserve the institution of the army and the survival of the people, and preserve 
national identity. The demand for such journalism and propaganda is obvious, especially given the per-
centage of public trust in both the military leadership and the Armed Forces as a whole. By analyzing 
specific publications, it was possible to identify the peculiarities of propaganda strategies of countries 
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that are involved in the war, are not opponents or enemies, but instead belong to different political re-
gimes, have different cultural, historical and religious influences, and have different goals. Accordingly, 
both common and distinctive features in the types of propaganda, strategies and technologies of influ-
ence on the audience can be traced. 

Scientific novelty. The article is the first to conduct a comparative analysis of journalistic materials 
of specialized Ukrainian media (Ukrainian military portal) «Defense Express» and «Ukrainian Military 
Pages» and Turkish «Defence Turk» and «C4 Defence», which operate in wartime. The materials and 
information policy of specialized media of the allied countries in the military sphere are analyzed, prop-
aganda strategies and a certain type of communication with the audience, including technologies of 
influence on their readers, are identified in order to establish an appropriate representation of the results, 
specifics and prospects of the study. 

Practical significance – the results of the research can be used for further analysis of the military 
media, identifying the peculiarities of their propaganda in wartime, and improving the media in this area. 
Also, the research materials can be used in educational programs, individual courses and special 
courses in military institutions of Ukraine. 

Key words: military media, public opinion, Ukraine, Turkey, analysis, content, propaganda, strategy, 
technology. 
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РОЛЬ СТОРІТЕЛІНГУ В СПІЧРАЙТЕРСЬКОМУ ТЕКСТІ 

Мета дослідження – визначення ролі та функцій сторітелінгу в публічних промовах, підго-
товлених спічрайтерами, а також формулювання рекомендацій щодо вдосконалення спічрай-
терської діяльності з огляду на еволюцію комунікативних технологій. 1 

Методологія дослідження. Дослідження закономірностей функціонування сторітелінгу в 
публічних промовах ґрунтується на використанні методу спостереження. Загальнонаукові ме-
тоди аналізу та синтезу, порівняння, узагальнення та інтерпретації даних надали змогу сис-
тематизувати отримані результати. За допомогою методу типології та класифікації визна-
чено ролі й функції сторітелінгу в спічрайтерському тексті. 

Результати. Встановлено, що сторітелінг сьогодні набирає ваги в багатьох галузях про-
фесійної діяльності як один із найбільш ефективних методів донесення інформації та резуль-
тативна й перспективна комунікативна технологія, зокрема в галузі спічрайтингу. Диферен-
ційовано рівні використання сторітелінгу під час створення публічної промови та з’ясовано 
його функції в спічрайтерському тексті. Визначено види промов, у яких застосування цієї тех-
нології може бути найрезультативнішим. Охарактеризовано провідні наративні стратегії та 
засоби архітектоніки відомих усних публічних промов, що демонструють ефективність вико-
ристання сторітелінгу. Надано рекомендації щодо створення спічрайтерського тексту з 
огляду на розглянуті кейси. 

Новизна отриманих результатів дослідження полягає у спробі з’ясувати специфічні ознаки 
та закономірності функціонування сторітелінгу в спічрайтерському тексті й сформулювати 
рекомендації щодо створення текстів публічних промов. 

Практичне значення. Отримані результати можуть сприяти подальшому розвитку й удо-
сконаленню комунікативних технологій у різних галузях діяльності та стати в нагоді спічрай-
терам і спікерам у процесі підготовки публічних промов. 

Ключові слова: спічрайтинг, сторітелінг, публічна промова, спікер, спічрайтерський 
текст, комунікативна технологія, наратив, архітектоніка. 

 
І. Вступ 
Сьогодні сторітелінг справедливо вважають однією з найефективніших комунікативних техно-

логій, відповідно, він стає об’єктом численних досліджень у різних наукових галузях – соціології, 
психології, педагогіці, соціальних комунікаціях, маркетингу, менеджменті тощо. Науковці розгля-
дають його або в межах вузькоспеціалізованої сфери застосування, або як універсальну техно-
логію, актуальну для різних галузей. Так, наприклад, С. Ковпік визначає сторітелінг як універ-
сальну технологію, що «синтезує здобутки кількох галузей науки (журналістики, медіа, реклами, 
PR-комунікацій, культурології, соціології, лінгвістики, психології, педагогіки, театрознавства та ін-
ших)» 5, с. 271. І. Побідаш розглядає сторітелінг як «мистецтво розповідати історії» та «ефекти-
вний метод донесення інформації до аудиторії, що використовується в багатьох сферах діяльно-
сті людини» 11, с. 144. Н. Бондаренко вважає, що це «ефективний метод донесення інформації 
шляхом розповіді зворушливих, повчальних, смішних історій» та «актуальна комунікаційна техно-
логія, одна з сучасних форм комунікації виробника зі споживачем» 1, с. 131. 

З активним розвитком цифрових технологій та соціальних медіа сторітелінг еволюціонує на 
нових платформах та охоплює дедалі більше галузей діяльності. М. Кірносова зауважує, що «як 
інструмент він використовується в педагогіці, психології, кінематографі, письменницькій майстер-
ності» 4, с. 18. При цьому дослідниця робить акцент на ролі сторітелінгу в цифровому маркети-
нгу: «Сторітелінг ненав’язливо залучає споживачів до лояльності до бренду, компанії. В нього не 
існує прямого посилу до покупки, як наприклад, в рекламі, проте він направлений на формування 
довгострокових відносин з клієнтами підприємства» 4, с. 19. 
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Науковці здебільшого визначають сторітелінг як специфічний метод донесення інформації та 
комунікативну технологію, що полягає в розповіданні історій та вважається однією з найефектив-
ніших у багатьох галузях діяльності завдяки здатності впливати на емоції цільової аудиторії та 
спонукати її до дій. 

Найближчими до галузі спічрайтингу й найбільш концептуально значущими є дефініції сторі-
телінгу в журналістикознавчих дослідженнях, оскільки спільним у цьому разі стає дискурс соціа-
льних комунікацій. Зарубіжні дослідники розглядають сторітелінг як наративну стратегію та ана-
лізують мультимедійні засоби його втілення 17, вивчають дискурсивні практики й наративні ре-
пертуари сторітелінгу в журналістиці 14, акцентують увагу на мультимедійних та інтерактивних 
інструментах цифрового сторітелінгу 16, досліджують вплив сторітелінгу на трансформацію ін-
тернет-новин 18. 

Українські науковці звертають увагу на багатозначність терміна «сторітелінг» і на специфіку 
його реалізації як «жанру, наративу і засобу архітектоніки» 13; аналізують соціокомунікативні 
ознаки сторітелінгу й називають комунікативність його головною властивістю 6; зауважують, що 
це не лише метод донесення інформації, а й «впливовий метод досягнення результатів діяльно-
сті» 11. Спільним для всіх робіт є те, що дослідники наголошують на домінуванні наративної 
моделі журналістики над суто інформаційною та на пріоритеті сторітелінгу як оповідної стратегії 
в медіа. 

Серед галузей професійної діяльності, в яких застосовується сторітелінг, дослідники згадують 
і спічрайтинг. Так, С. Ковпік зазначає, що у спічрайтингу «вказана технологія виконує одну з ви-
значальних функцій – створює перлокутивний ефект» 5, с. 269; а також додає: «Перлокуція в 
сторітелінгу – це можливість впливати на адресата, його свідомість та поведінку. Вона передба-
чає досягнення мовцем (оратором) поставленої мети відповідно до іллокуції автора й може кла-
сифікуватись як позитивна чи негативна реакція адресата на висловлення, що зумовлює успішну 
комунікацію. Завдяки прогнозованості результату мовленнєвого акту під час розповідання історії 
прийоми сторітелінгу дозволяють передбачити можливу реакцію аудиторії» 5, с. 272. 

Попри те, що сторітелінгу присвячена значна кількість наукових праць, на сьогодні бракує до-
сліджень, зосереджених на детермінантах використання цього методу донесення інформації в 
публічних промовах та його функціональних особливостях у спічрайтерському тексті. Зважаючи 
на універсалізацію методу сторітелінгу в багатьох сферах професійної діяльності та перспектив-
ність застосування сторітелінгу як ефективної комунікативної технології в спічрайтерському тек-
сті, а також на недостатньо повне наукове осмислення цієї проблеми, обрана тема наразі набуває 
актуальності. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Метою статті є визначення ролі та функцій сторітелінгу в публічних промовах, підготовлених 

спічрайтерами, а також формулювання рекомендацій щодо вдосконалення спічрайтерської дія-
льності з огляду на еволюцію комунікативних технологій.  

Дослідження закономірностей функціонування сторітелінгу в публічних промовах ґрунтується 
на використанні методу спостереження. Загальнонаукові методи аналізу та синтезу, порівняння, 
узагальнення та інтерпретації даних надали змогу систематизувати отримані результати. За до-
помогою методу типології та класифікації визначено ролі й функції сторітелінгу в спічрайтерсь-
кому тексті. 

ІІІ. Результати 
Спічрайтерський текст має свою специфіку, зумовлену його головними ознаками, насамперед 

усною формою функціонування та безпосереднім контактом з аудиторією. Проте усний характер 
комунікації ускладнює процес сприйняття інформації, адже в реципієнтів немає змоги поверну-
тися до тексту, перечитати й осмислити незрозумілі фрагменти. Тому спікер має лише одну 
спробу захопити увагу слухачів, донести необхідну інформацію та здійснити вплив. Саме ці за-
вдання й допомагає зреалізувати сторітелінг. 

Зокрема, Н. Бондаренко виокремлює такі переваги сторітелінгу: «Він дає змогу мотивувати, 
аналізувати, порівнювати, засвоювати й передавати знання, ефективно доносити інформацію, 
презентувати власну ідею, візуалізувати, деталізувати, збагачувати й розвивати мовлення, творчі 
здібності, уяву, проявляти емоції, здобувати високі результати; запобігає конфліктам і нівелює 
наявні; сприяє взаєморозумінню, самопізнанню. Складники успіху – правдивість історії, її доклад-
ність, конкретність» 1, с. 131. 

Водночас М. Кірносова аналізує роль сторітелінгу в цифровому маркетингу й наголошує на 
сутнісних ознаках історії: «Увагу споживачів привертають правдивість, конфлікт та його вирі-
шення» 4, с. 20. Варто зауважити, що ці ознаки стають визначальними не лише в галузі марке-
тингу. Спічрайтерський текст виголошується не автором, і будь-які невідповідності можуть спри-
чинити втрату довіри слухачів. 
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По-перше, якщо історія буде вигаданою, нерелевантною життєвому досвіду спікера, його пси-
хоемоційному стану та інтелекту, вона не зможе бути достатньо переконливою й не матиме ба-
жаного ефекту. По-друге, якщо історія буде безконфліктною, шлях здобутків оратора здавати-
меться слухачам надто простим, а успіх – випадковим і незаслуженим. Тому важливими ознаками 
історії у спічрайтерському тексті вважаємо її правдивість, базування на реальних фактах біографії 
спікера й акцентування уваги слухачів на конфліктах, труднощах, перешкодах та способах їх по-
долання. 

Роль сторітелінгу в спічрайтингу демонструють ті публічні промови, що набули світового ви-
знання й надихнули тисячі слухачів. І хоча здебільшого спікери створювали їх самостійно, спіч-
райтери можуть орієнтуватись на ці тексти як на взірець ефективності сторітелінгу в тих видах 
промов, що мають на меті переконати, мотивувати й спонукати до дій цільову аудиторію. 

Американська громадська діячка Люсі Стоун, яка виборювала права жінок, почала свою відому 
промову 1855 р. «Розчарування – становище жінок» з історій з власного життя: «Скільки себе 
пам’ятаю, я була розчарованою жінкою. Коли разом із братами я тягнулася до джерел знання, 
мене вичитували: «Це тобі не підходить, це не належить жінкам». Тоді у світі існував лише один 
коледж, куди приймали жінок, і він знаходився у Бразилії. Я би знайшла шлях туди, але до того 
часу, як була готова вступати, відкрився ще один коледж у молодому штаті Огайо – перший у 
Сполучених Штатах, де жінки та темношкірі мали можливість навчатися разом з білошкірими чо-
ловіками. Я була розчарована, коли прагнула до професії, гідної вічного існування – усі вони були 
закриті для мене, окрім вчительки, швачки та домогосподарки. В освіті, шлюбі, релігії, у всьому, 
розчарування – становище жінки. Справа мого життя – поглиблювати відчуття розчарування у 
серці кожної жінки до тих пір, доки вона не перестане перед ним схилятися» 10, с. 10. 

Автобіографічна історія, з якої Люсі Стоун розпочала промову, одразу привертала увагу слу-
хачів, оскільки більшості жінок на той час була напевно знайома така ситуація, й вона викликала 
в них схожі відчуття. У такий спосіб реципієнти одразу залучались до теми обговорення, адже 
порушена проблема знаходила не лише інтелектуальний, а й емоційний відгук – емпаптію, що 
стимулювало інтерес та давало змогу не лише привернути, а й утримувати увагу. У цьому разі 
сторітелінг використовується як засіб архітектоніки, який допомагає максимально ефективно 
структурувати публічну промову, одразу захопити увагу слухачів за допомогою виразного початку 
й посилити вплив на слухачів завдяки вдалому розташуванню елементів композиції.  

Сторітелінг не лише як засіб архітектоніки, а й як оповідну стратегію (наратив) часто викорис-
товують у публічних промовах правозахисники та громадські діячі. Це дає змогу посилити вплив 
на емоції слухачів та змусити їх звернути увагу на існування певної суспільної проблеми та долу-
читися до її вирішення. Такі промови часто доводиться проголошувати перед критично й навіть 
вороже налаштованою аудиторією, тому одним із завдань стає зміна громадської думки. Завдяки 
своїй полемічній загостреності та специфічному об’єкту – правам людини – ці промови стають 
наближеними до судових. У цьому разі сторітелінг можна вважати ще й риторичним засобом пе-
реконання. 

Саме таку роль відіграє сторітелінг у промові Мирослава Мариновича «Ви не смієте не мати 
політичного голосу» 10. Колишній радянський політичний в’язень, відомий український правоза-
хисник, громадський діяч, публіцист, співзасновник Української Гельсінської групи виголосив цю 
промову перед учасниками Форуму активної молоді, який відбувся 17 лютого 2018 р. Відтак ста-
лося повномасштабне російське вторгнення, і сьогодні, з огляду на події останніх років, слова 
Мариновича набувають особливої гостроти й актуальності.  

Напевно, промова Мариновича не була б такою переконливою, якби він не звернувся у процесі 
аргументації до власного досвіду. Тому риторичні питання, які він ставить у центр своєї промови, 
вже не виглядають лише як ораторський прийом, адже відповідь на ці питання він дав своїм вла-
сним життям: «Коли в таборі я писав перший свій есей, то вклав туди одне питання, яке турбувало 
там нас усіх. Якщо ми всі хочемо змін в Україні, то хто ці зміни має зробити? Моя перша табірна 
річ називається «Євангеліє від юродивого». Юродивий – це той напівбожевільний, який у таборі 
говорить про любов, про християнські речі. У цьому есеї я поставив питання: а хто з нас може 
твердо сказати, що ці зміни маю творити не я? Я хочу повторити це питання вам. Зараз ми маємо 
Україну, яку треба все-таки далі міняти. Треба зробити роботу свого покоління. Хто це зробить? І 
хто вам сказав, що це будете не ви?» 10, с. 65. 

У промові Мариновича сторітелінг використовується і як засіб архітектоніки, що дозволяє мак-
симально ефективно структурувати виступ, сфокусувати й утримувати увагу аудиторії від його 
початку до кінця, і як наратив – оповідна стратегія, що «конвертує» головні ідеї в автобіографічні 
образи історії. При цьому спікер зосереджений не на декларуванні певних принципів, а на демон-
страції причин їх зародження і процесу формування у власному житті, й у такий опосередкований 
спосіб оповідь, що ведеться від першої особи, стає ще більш переконливою та аргументованою, 
а сторітелінг, у такий спосіб, відіграє роль риторичного засобу переконання. 

Серед успішних бізнесменів, зокрема в галузі ІТ-технологій, одним із найкращих ораторів вва-
жають засновника компанії «Apple» Стіва Джобса. Його промови стали всесвітньо відомими та 
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вплинули не лише на тих, хто чув їх у момент виголошення, а й на тих, хто знайшов їх в інтернет-
архівах значно пізніше. Виступ Джобса перед випускниками Стенфордського університету 2005 р. 
можна вважати одним із найкращих прикладів комунікативної ефективності сторітелінгу як опо-
відної стратегії 9. 

Стів Джобс використовує сторітелінг як метод донесення інформації, який допомагає уникнути 
зайвого дидактизму та скоротити дистанцію зі слухачами. Ця промова виголошувалась перед ви-
пускниками університету, і за таких обставин обрана оповідна стратегія є найбільш вдалою, адже 
вона дає змогу продемонструвати релевантність аргументів на прикладі власного життєвого дос-
віду, що водночас реалізує декілька завдань: переконати, мотивувати й надихнути до дій. 

Промова Стіва Джобса складалась із трьох історій про доленосні випробування в його житті: 
«Про з’єднання крапок», «Про любов і втрати», «Про смерть» 9. Стів Джобс зосередив увагу на 
тих перешкодах, які заважали йому рухатись в обраному напрямку, на способах подолання цих 
перешкод й отриманих результатах. 

Це нагадує ті варіанти сюжетів, які часто використовуються в сторітелінгу. Н. Бондаренко вио-
кремлює такі з них: «1) класичний (головний герой – мета – перешкоди на шляху до мети – їх 
подолання – результат); можна використовувати для мотивації, пояснення процесів, явищ, ви-
бору способів розв’язання проблем (задач); 2) боротьба з монстром (головний герой – зустріч з 
монстром – боротьба й перемога – досягнення мети); застосовують для мотивації; 3) історія По-
пелюшки (герой – незвична ситуація – поява проблеми/ворогів – втручання чарівного персонажа – 
щасливе вирішення ситуації); доцільна для мотиваційних промов, пояснення чи порівняння про-
цесів, явищ, опису еволюційних змін, вибору способів вирішення задач; 4) день байбака (герой – 
мета – дії героя й повернення до висхідної позиції – вибір правильної стратегії поведінки – досяг-
нення мети); підходить для роботи над помилками; 5) квест (герой – ціль – зміна кількох локацій і 
вирішення в кожній із них певних задач – почергове досягнення проміжних результатів – тріумф); 
застосовують для моделювання проблемних ситуацій, вирішення аналітичних задач, закріплення 
навичок» 1, с. 133. 

Британський журналіст та письменник Крістофер Букер вважає, що існує всього сім сюжетів, 
які варіюються в усіх художніх творах: «Перемога над монстром», «Із грязі в князі» (англ. «Rags 
to Riches»), «Квест», «Подорож і повернення», «Комедія», «Трагедія», «Відродження» («Воскре-
сіння», «Переродження») 15. Ті самі сюжети широко поширені й у сторітелінгу. 

Історії Стіва Джобса суто автобіографічні, проте вони базуються на типових для сторітелінгу 
сюжетних схемах, зокрема «Квест» (історія про відрахування з коледжу, уроки каліграфії та ство-
рення першого комп’ютера «Макінтош»), «Перемога над монстром (антагоністом)» (історія про те, 
як Джобса звільнили з компанії «Apple», а потім запропонували повернутися) «Трагедія» та «Від-
родження» (історія про те, як у Джобса діагностували рак підшлункової залози і як він боровся із 
хворобою).  

Теми й проблеми, порушені в цих історіях, не можна вважати суто особистісними й індивідуа-
льними – вони корелюють з «вічними» (або «традиційними») сюжетами й образами світового ми-
стецтва, а герой автобіографічних історій Стіва Джобса є корелятом архетипових фігур творця, 
бунтаря й дослідника. У такий спосіб вплив промови на слухачів посилюється, адже знайомі й 
зрозумілі всім образи персоніфікуються в реальних дійових особах історій Стіва Джобса. 

Доцільність та ефективність використання методу сторітелінгу залежить від виду публічної 
промови, що визначається метою публічного виступу: якщо в інформаційних промовах сторітелінг 
може заважати реалізації головної мети й відволікати слухачів від основної теми виступу, то в 
мотиваційних і переконувальних промовах цей метод буде найефективнішим. Це стосується на-
самперед галузей бізнесу, громадської діяльності, політики, освіти й мистецтва, проте може стати 
в нагоді в будь-яких інших сферах, коли пріоритетним є завдання поширити певні ідеї, надихнути 
слухачів, спонукати до дій або змінити їх ставлення до чогось. При цьому в таких промовах сторі-
телінг здебільшого виконує декілька функцій, тоді як, наприклад, у розважальних промовах про-
відною та навіть єдиною може бути лише рекреаційна функція. 

Н. Бондаренко називає такі функції сторітелінгу як методу навчання та комунікаційної техно-
логії: «спонукальна, яку ще називають мотиваційною (надихає на новий проект, ініціативу); об’єд-
нувальна (слугує інструментом розвитку дружніх стосунків, колективної культури, спільної іденти-
чності); комунікаційна (підвищує ефективність спілкування); впливу (урізноманітнює мотивацію, 
зміцнює авторитет лідера, формує суспільно корисні переконання); практична, яку ще називають 
утилітарною (спрощує доведення завдання чи проекту)» 1, с. 133. 

Для спічрайтерського тексту актуальні всі названі функції сторітелінгу, проте найважливішими 
можна вважати мотиваційну (спонукальну), переконувальну та імперативну (функцію впливу), 
адже головною метою спікера в ситуації виголошення промови є не так повідомлення аудиторії 
певної інформації, як здійснення впливу на громадську думку й спонукання слухачів до дій. При 
цьому важливим є формування не лише мотивів, а й потреб та намірів діяти. Окрім того, сторіте-
лінг як метод донесення інформації дає змогу спростити сприйняття головних ідей виступу та 
підвищити ефективність комунікації. У такий спосіб реалізується й утилітарна функція.  
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Сторітелінг у спічрайтерському тексті виконує ще й експресивно-емотивну функцію, оскільки 
демонструє ставлення оратора до предмета мовлення та водночас допомагає вплинути на емоції 
слухачів. Це підсилює комунікативну ефективність тексту й дозволяє встановити емоційний 
зв’язок з аудиторією та викликати емпатію й довіру. Саме завдяки цьому уможливлюється реалі-
зація імперативної функції (функції впливу), тісно пов’язаної з апелятивною (функція звернення, 
привертання уваги, заклику). Усі ці функції в сукупності можна вважати втіленням прагматичної 
функції, яка асоціюється із цілепокладанням спікера під час публічного виступу та рівнем ефекти-
вності досягнення поставлених цілей. 

Сторітелінг у публічних промовах може виконувати й інші функції, залежно від мети промови, 
цільової аудиторії та позиції оратора. У тому разі, коли спікер є авторитетною фігурою для слуха-
чів (фахівець для неспеціалістів, керівник для підлеглих, професіонал для аматорів та ін.), сторі-
телінг реалізує аксіологічну функцію. Як зауважує із цього приводу С. Ковпік, «сторітелінг формує 
в уяві адресата чітке розуміння про моральні, духовні цінності, уводить у світ міфів, які нагадують 
про те, чого варто уникати в житті, аби бути щасливим та успішним» 5, с. 268. 

Коли Стів Джобс виступав перед випускниками університетів, він займав позицію авторитет-
ного спікера: фахівець, який досяг значних успіхів у певній галузі, дає поради тим, хто лише почи-
нає свій професійний шлях. При цьому декларовані ним цінності не лише проголошуються, а й 
репрезентуються як результат утілення у власне життя. У такий спосіб сторітелінг реалізує аксіо-
логічну функцію: автобіографічні історії спікера демонструють правильність або хибність обраних 
ним цінностей на кожному з етапів шляху до успіху та допомагають слухачам сформувати власні 
цінності. 

Для спічрайтера завдання ускладнюється тим, що він мусить створювати історії, що базуються 
не на власному, а на чужому досвіді, що може послабити експресивний вплив. Якщо створена 
спічрайтером історія не викликатиме емоцій у спікера й не буде релевантною його особистим 
цінностям, слухачі це відчують. У цьому разі сторітелінг виконуватиме лише розважальну функ-
цію.  

Функція суспільної консолідації, або об’єднувальна, найбільш актуальна для спічрайтингу в 
галузі бізнесу, зокрема під час реалізації корпоративних піар-стратегій, а також у галузі громадсь-
кої діяльності й волонтерських ініціатив. У цьому разі потрібно не лише вплинути на емоції ауди-
торії, а й спонукати її до конкретних дій, згуртувати слухачів задля реалізації спільних завдань: 
оптимізації виробничого процесу, координованого волонтерами збору коштів, підписання петицій, 
запровадження громадських ініціатив, об’єднання зусиль у процесі певної діяльності тощо. Для 
цього також потрібно подбати про експресивний вплив, тому в таких видах промов функція суспі-
льної консолідації є завжди тісно пов’язаною з експресивно-емотивною. 

Під час створення тексту спічрайтеру необхідно враховувати не лише мету промови, а й тип 
аудиторії, якій вона буде адресована. При цьому важливу роль відіграють не лише соціально-
демографічні показники, а й психологічна налаштованість слухачів. Сторітелінг допомагає вста-
новити емоційний контакт з індиферентною аудиторією та змусити змінити думки вороже налаш-
тованих слухачів. Варто враховувати й те, що історія, зосереджена суто на перемогах та досяг-
неннях спікера, матиме протилежний ефект – це сприймається як вихваляння та викликає недо-
віру. Натомість визнання власних помилок та відверта розповідь про поразки може слугувати за-
собом атракції у промові. У такий спосіб сторітелінг відіграє роль аргументу, за допомогою якого 
слухачів можна переконати та схилити на свій бік. 

Сторітелінг часто використовується як риторичний засіб переконання та емоційний аргумент у 
мотиваційних та переконувальних промовах. Так, наприклад, режисер Стівен Спілберг під час 
виступу перед випускниками Гарварду в 2016 р. кожну свою пораду супроводжував автобіографі-
чною історією, що відігравала роль аргументу на користь істинності висловленої тези 12. У такий 
спосіб декларовані режисером принципи ілюструвались прикладами їх утілення в життя. 

Спілберг зізнався в тому, що кинув навчання в коледжі на другому курсі й завершив його лише 
тоді, коли йому було понад 50 років. І додав, що курс палеонтології допоміг йому в роботі над 
фільмом «Парк Юрського періоду» 12. У такий спосіб він аргументував свою тезу про важливість 
освіти. Сторітелінг у цьому разі персоніфікує й унаочнює ідеї, висловлені спікером, та допомагає 
донести їх до слухачів у максимально переконливій формі. 

У правозахисних промовах сторітелінг може відігравати ту саму роль. Під час виступу в штаб-
квартирі ООН в 2014 р. британська акторка й громадська активістка Емма Вотсон у своїй промові 
«Він для неї» також використала автобіографічні історії як аргументи на користь тези про гендерну 
рівність і необхідність відстоювати власні права: «Я почала замислюватись над гендерними сте-
реотипами, коли у вісім років мене називали «владною» лише тому, що я хотіла ставити вистави, 
які ми влаштовували для своїх батьків – тоді як мої брати відмовлялися. Коли в 14 років певні 
види ЗМІ почали створювати довкола мене ореол сексуальності. Коли у 15 мої подруги залишали 
свої спортивні секції, тому що не хотіли виглядати «м’язистими». Коли у 18 років мої друзі-хлопці 
виявились неспроможні висловлювати свої почуття. Я вирішила, що я феміністка – і це не було 
для мене чимось неприродним» 10, с. 69. 
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Спічрайтери здебільшого не афішують своєї діяльності, адже одна з головних вимог до фахі-
вців цієї галузі – вміти триматися в тіні. Слухачі не мають сумніватися в тому, що спікер – автор 
слів, які він перед ними виголошує, інакше в його щирість ніхто не повірить. У розглянутих кейсах 
більшість спікерів створювали тексти промов самостійно, проте ми не можемо виключати й віро-
гідності того, що їм допомагали професійні спічрайтери або піарники. У всякому разі ці приклади 
можуть стати орієнтиром для спічрайтерів у процесі написання текстів публічних промов. 

Сутнісною при цьому є різниця в підходах до створення тексту та вибору комунікативних стра-
тегій. Спікер, який самостійно готує виступ, спирається передусім на власний досвід та реалізує 
локальні тактичні завдання: наприклад, надихнути випускників закладу вищої освіти на перші зру-
шення у професійному розвитку, заручитися підтримкою громадськості в запровадженні певних 
ініціатив, стимулювати збір коштів на волонтерські проєкти тощо.  

Натомість спічрайтер має подбати не лише про прагматичні аспекти короткострокових за-
вдань, а й про далекосяжні стратегічні цілі: сформувати або змінити громадську думку, змоделю-
вати або скоригувати імідж спікера, вплинути на ставлення цільової аудиторії до предмета уваги 
тощо. Тому вибір історій стає більш прискіпливим, зокрема в тому разі, коли це автобіографічні 
сюжети, які характеризують у певний спосіб постать замовника спічрайтерського тексту й можуть 
або зіпсувати, або покращити ставлення аудиторії до нього. 

Під час вибору історій спічрайтер має орієнтуватись на стратегічні завдання піар-комунікації 
та враховувати не лише відповідність обраних історій темі публічного виступу, а й релевантність 
цілям піар-кампанії (якщо вона спланована й триває). Дослідники розглядають спічрайтинг здебі-
льшого як «технологію політичного піару» 2; 3 або «технологію політконсалтингу» 7; 8, проте 
ця комунікативна технологія може стати універсальною для будь-яких галузей піар-діяльності. 
Наприклад, комерційний (або діловий) спічрайтинг сьогодні має питому вагу в галузі бізнесу та 
кризового менеджменту.  

У будь-якому разі спічрайтерський текст, на відміну від ораторського, здебільшого виконує 
піар-завдання, як-от формування іміджу й репутації, вплив на громадську думку, просування пев-
них ідей тощо. Водночас різниця між сторітелінгом у галузі маркетингу і в галузі спічрайтингу по-
лягає в тому, що в першому випадку цей метод може виконувати суто прагматичні завдання (на-
приклад, збільшення продажів), а в другому – він переважно є поліфункціональною комунікатив-
ною технологією. 

ІV. Висновки 
Отже, останнім часом сторітелінг як ефективний метод донесення інформації та перспективна 

комунікативна технологія набирає ваги в багатьох галузях соціокомунікативної діяльності, зок-
рема у спічрайтингу. Його провідна роль у цій галузі зумовлена багатофункціональністю сторіте-
лінгу та множинністю рівнів утілення: як наративної стратегії, як засобу архітектоніки публічної 
промови та як аргументу в процесі комунікації (або риторичного засобу переконання). Найбільш 
репрезентативними ці ролі сторітелінгу стають у мотиваційних (спонукальних) і переконувальних 
промовах. 

Прагматичні завдання, що визначаються стратегічною метою комунікації (зміна громадської 
думки, корегування іміджу спікера, формування репутації, спонукання слухачів до дій, інтенсифі-
кація виробничого процесу тощо), реалізуються завдяки синтезу таких функцій сторітелінгу: кому-
нікативна, мотиваційна, переконувальна, імперативна, апелятивна, експресивна, аксіологічна, 
функція суспільної консолідації. 

Задля вдосконалення спічрайтерської діяльності варто враховувати сучасні тенденції розвитку 
комунікативних технологій, як-от домінування сторітелінгу як наративної стратегії в онлайн-медіа 
та усній публічній комунікації; тяжіння до діалогічних, інтерактивних форм взаємодії з аудиторією 
та, відповідно, необхідність стимулювання зворотного зв’язку; емотивність лексичних засобів як 
інструмент впливу на поведінку реципієнтів тощо. 

Зважаючи на розглянуті закономірності функціонування сторітелінгу в публічних промовах, 
пропонуємо такі рекомендації щодо створення спічрайтерських текстів: створенню промови має 
передувати інформаційно-аналітична робота із замовником – з’ясування стратегічних піар-за-
вдань і мети виступу, визначення типу цільової аудиторії, бажаних ефектів комунікації й виду про-
мови, вивчення біографії замовника та вибір релевантних темі промови й модельованому іміджу 
спікера життєвих історій. Автобіографічність, правдивість та емотивність історій матиме в цьому 
разі велику вагу, оскільки спікер не є автором тексту, проте він не повинен транслювати це слу-
хачам. Для того, щоб промова мала бажаний ефект, у сприйнятті аудиторії особа спікера має бути 
ідентичною персонажу історії, відповідно, оповідь ведеться від першої особи. При цьому для по-
силення емотивного впливу в тексті історії можна використовувати традиційні сюжетні схеми, а 
реальні персонажі історій можуть бути корелятами архетипових фігур. 

Пропонована розвідка не претендує на вичерпність розкриття порушеної проблеми, тому пер-
спективою подальших досліджень можуть стати деталізація комунікативних технологій спічрай-
тингу й науковий пошук у галузі наративних стратегій сторітелінгу. 
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Tonkikh I. The Role of Storytelling in the Speechwriting Text 
The purpose of the research is to determine the role and functions of storytelling in public speeches 

created by speechwriters, as well as to formulate recommendations for improving speechwriting activi-
ties in view of the evolution of communication technologies. 

Research methodology. The study of the regularities of the functioning of storytelling in public 
speeches is based on the observation method. General scientific methods of analysis and synthesis, 
comparison, generalization and interpretation of data made it possible to systematize the obtained re-
sults. The method of typology and classification implementation allowed determining the roles and func-
tions of storytelling in a speechwriting text. 

The results. It is established that nowadays storytelling is gaining weight in many areas of profes-
sional activity as one of the most effective methods of conveying information as well as an effective and 
promising communication technology, in particular in the field of speechwriting. The article differentiates 
the levels of storytelling use in the process of creation of a public speech and clarifies its functions in 
the speechwriting text. The paper identifies the types of speeches, which use the technology most ef-
fectively. The leading narrative strategies and means of architecture of well-known oral public speeches 
are characterized, demonstrating the effectiveness of using storytelling. The study suggests the Rec-
ommendations for creating a speechwriting text based on the considered cases. 

The novelty of the obtained research results is an attempt to find out the specific signs and regular-
ities of the functioning of storytelling in a speechwriting text and to formulate recommendations for the 
creation of texts of public speeches. 

Practical significance. The obtained results can contribute to the further development and improve-
ment of communication technologies in various fields of activity and be useful to speechwriters and 
speakers in the process of public speeches preparation. 

Key words: speechwriting, storytelling, public speech, speaker, speechwriting text, communication 
technology, narrative, architectonics.  
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ КОМУНІКАЦІЙНОГО ПРОСТОРУ ТЕРИТОРІАЛЬНИХ ГРОМАД  
ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ ПРІОРИТЕТ РОЗВИТКУ 

Мета дослідження – визначення основних проблем та переваг цифровізації територіаль-
них громад України під час воєнного стану. 1  

Методологія дослідження. Завдання наукової розвідки зумовили вибір таких методів, як: 
аналітичний та описовий – щодо практики застосування цифрових технологій на сучасному 
етапі розвитку територіальних громад; узагальнення теоретико-методологічної бази дослі-
дження інформаційних технологій, зокрема, як об’єкта соціально-комунікаційних відносин та 
управління ресурсами. За допомогою моніторингу використання цифрових технологій у тери-
торіальних громадах здійснено порівняння впливу якості інформаційних ресурсів безпосеред-
ньо на розвиток успішних (спроможних) громад. 

Результати. Результати проведеного дослідження свідчать про те, що глобальна циф-
ровізація комунікативного простору є ключовим фактором у формуванні та розвитку тери-
торіальних громад України, особливо в умовах військового стану. Важливу роль у цьому процесі 
відіграє співпраця України з міжнародними організаціями, що сприяє впровадженню цифрових 
технологій в органи публічного управління. Однак темпи цифрової трансформації в регіонах з 
активними бойовими діями залишаються недостатніми, що підкреслює необхідність приско-
рення цього процесу шляхом надання державної фінансової та інформаційної підтримки. Осно-
вною перевагою цифровізації є підвищення ефективності взаємодії між мешканцями та керів-
ництвом громад, забезпечення доступу до електронних послуг у будь-який час і з будь-якої 
локації. Аналіз даних, отриманих шляхом моніторингу офіційних сайтів міжнародних та націо-
нальних програм і проєктів, надав змогу оцінити стан цифровізації територіальних громад, 
які перебувають у зоні активних бойових дій, у контексті їхнього соціокомунікаційного розви-
тку.  

Новизна результатів дослідження полягає в такому твердженні: цифровізація та інформа-
тизація інформаційно-комунікаційних процесів у територіальних громадах виявилась ефекти-
вним інструментом стабілізації внутрішніх процесів життєдіяльності територіальних гро-
мад в умовах військового стану, соціальної та гуманітарної кризи, засобом налагодження між-
муніципальної та міжнародної підтримки. Цифровізація як частина комунікаційної стратегії 
територій – це формування внутрішнього консолідованого мікросоціуму громади та протидія 
деструктивним наслідкам бойових дій.  

Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані під час плану-
вання та розробки стратегій розвитку територіальних громад, зокрема інформаційної полі-
тики. Упровадження державної політики в напрямі інформатизації й застосування цифрових 
технологій дає можливість покращити ефективність взаємодії суб’єктів та об’єктів комуні-
кації в період воєнного стану. 

Ключові слова: інформатизація, цифровізація, комунікаційна політика, територіальна гро-
мада. 

 
І. Вступ 
Упровадження цифрових технологій забезпечує ефективність взаємодії органів місцевого са-

моврядування з мешканцями громади та потенційними інвесторами. Компетентне формування 
інформаційно-комунікаційного простору територіальних громад забезпечує широкий спектр засо-
бів для пошуку необхідної інформації, оприлюднення публічних послуг і можливості громадян 
брати участь у соціальних проєктах територіальних громад. 

Важливість упровадження цифрових технологій для покращення ефективності комунікації між 
органами місцевого самоврядування та населенням підкреслено в багатьох дослідженнях укра-
їнських науковців (О. Гребешков [3], В. Гришина [4], С. Дорогих [5], Є. Бородін [1], О. Кравцов [7], 
Д. Кондратенко [6], М. Токар [14]), які зробили внесок у дослідження впливу цифрових технологій 
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на формування інноваційних цифрових підходів у сфері управління територіальними громадами, 
цифрової безпеки як ключового фактора стабільності в умовах військового стану. 

Незважаючи на те, що дослідження із цієї теми тривають, певні аспекти цифровізації терито-
ріальних громад в Україні ще недостатньо вивчені, особливо роль цифрових технологій у сприянні 
громадській діяльності під час військового стану та їх ефективність в управлінні кризовими ситу-
аціями. Саме додаткові дослідження в цій галузі мають на меті посилити вплив державної полі-
тики у сфері цифровізації, а також сприяти соціальній стабільності та згуртованості в місцевих 
громадах. 

Упровадження воєнного стану в Україні стало викликом для інформаційної політики як на дер-
жавному рівні, так і на рівні громад. Управлінська спроможність територіальних громад визнача-
ється здатністю мобілізувати населення, забезпечувати важливі соціальні програми, сприяти гу-
манітарній безпеці тощо. Вчасне інформування населення покладено на місцеве самовряду-
вання, від центру до остаточного реципієнта. Адже ефективне управління територіальною грома-
дою, залучення партнерів, фінансової та гуманітарної підтримки, ефективність внутрішньої та зо-
внішньої взаємодії є базовими аспектами реалізації інформаційної політики.  

Саме ефективне впровадження інформатизації та цифровізації можуть стати потужними ін-
струментами для розвитку територій у повоєнний час. 

Створення високоякісного та ефективного цифрового простору для територіальних громад є 
ключовим аспектом соціокомунікаційного розвитку територій під час воєнного стану в Україні та 
пріоритетним завданням державних адміністративних одиниць. Особливо це набуває актуально-
сті у формуванні ефективної інформаційної та комунікаційної політики громад у контексті вияв-
лення основних інструментів консолідації й стабілізації за умов воєнного часу. У зв’язку із цим, 
стає особливо важливим вивчення інформаційної діяльності з позиції її соціально-комунікаційного 
спрямування. 

Цифровізація в Україні як на державному, так і на місцевих рівнях відбувається в межах зага-
льного процесу цифрової трансформації, яка включає в себе низку програм розвитку цифровізації 
на всіх рівнях управління. Програми розвитку електронної демократії та електронного урядування 
(Про схвалення Концепції розвитку електронної демократії в Україні та плану заходів щодо її ре-
алізації, 2017; Про схвалення Концепції розвитку електронного урядування в Україні, 2017 [9-10]) 
активно впроваджували на державному рівні. Взаємодія громадян та комерційних організацій з 
державними установами здійснюється в цифровому вигляді відповідно до Концепції розвитку ци-
фрової економіки та суспільства (Про схвалення Концепції розвитку цифрової економіки та суспі-
льства України на 2018-2020 роки та затвердження плану заходів щодо її реалізації, 2018 [11]). 

На ряду із цим відбуваються інтенсивний розвиток і впровадження доступу до швидкісного ін-
тернету. Вектор вищого державного керівництва покладено на диджиталізацію в усіх сферах вза-
ємодії суспільства й запуск проєкту «Держава в смартфоні», який переводить життя громадян у 
цифровий простір. 

Цифровізація в розрізі територіальних громад уже має позитивні результати: у багатьох гро-
мадах упроваджують комплексні програми «електронні громади», завдяки яким можна вирішу-
вати широкий спектр управлінських завдань. Незважаючи на певні успіхи й досягнення в межах 
інформатизації територіальних громад, є низка невирішених проблем. Упровадження інновацій 
відбувається досить повільно, що не відповідає викликам часу. В умовах військового стану інфо-
рмаційний потік особливо має необхідність у прискоренні та підвищенні ефективності цифровіза-
ції на рівні громад. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета дослідження – визначення основних проблем та переваг цифровізації територіальних 

громад України під час воєнного стану.  
Завдання наукової розвідки зумовили вибір таких методів, як: аналітичний та описовий – щодо 

практики застосування цифрових технологій на сучасному етапі розвитку територіальних громад; 
узагальнення теоретико-методологічної бази дослідження інформаційних технологій, зокрема, як 
об’єкта соціально-комунікаційних відносин та управління ресурсами. За допомогою моніторингу 
використання цифрових технологій у територіальних громадах здійснено порівняння впливу яко-
сті інформаційних ресурсів безпосередньо на розвиток успішних (спроможних) громад. 

ІІІ. Результати 
Цифрова трансформація місцевого самоврядування та України в цілому є важливим кроком 

модернізації суспільно-політичної системи України. Наразі проблеми цифровізації комунікатив-
ного простору територіальних громад в Україні перебувають у фокусі досліджень українських уче-
них та вже репрезентовані галузеві дослідження, що представляють застосування цифрового ін-
струментарію серед новостворених громад. 

Поняття «цифровізація» (від англійського «digitization» чи «digitalization») активно використо-
вують у наукових дослідженнях у контексті вивчення впливу цифрових технологій на різні сфери 
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суспільного життя та економіки. Однак точно визначити, хто першим увів цей термін, досить скла-
дно. Це пов’язано з тим, що процес запровадження терміна був еволюційним, з паралельним 
розвитком різних наукових дисциплін. 

Цифровізація, в економічній площині, є визнаним механізмом економічного зростання завдяки 
здатності технологій позитивно впливати на ефективність, результативність, вартість і якість еко-
номічної, громадської та особистої діяльності [1]. 

Закон України «Про Національну програму інформатизації» від 01.12.2022 трактує поняття ци-
фровізація як процес упровадження цифрових технологій у всі сфери суспільного життя [8].  

Авторський колектив під керівництвом О. Карпенка в монографії «Цифрове врядування»  
підкреслив важливість цифровізації в державному управлінні, що забезпечить прозорість та дос-
тупність державних послуг, підвищить ефективність урядових процесів. Докладно представлені 
прогнози щодо подальшої цифровізації територіальних громад [15].  

Для всебічного розуміння поняття цифровізації варто звернутися до українських і закордонних 
науковців, які висвітлюють проблеми цифровізації та інформаційної діяльності в різних секторах 
управління ресурсами (О. Гребешков [3], В. Гришина [4], С. Дорогих [5], Є. Бородін [1], О. Кравцов 
[7], С. Бреннан, Д. Креісс, П. Вайл). 

Українська дослідниця О. Галущак у своїй науковій праці проаналізувала та докладно систе-
матизувала основні етапи цифрових трансформацій України, визначила вагомість упровадження 
цифрових технологій в управлінні державою та суспільством [2]. 

Серед основних цілей цифрового розвитку, згідно з Про схвалення Концепції розвитку цифро-
вої економіки та суспільства України на 2018-2020 роки та затвердження плану заходів щодо її 
реалізації [11], можна виділити такі положення: 

– доступність для громадян переваг та можливостей цифрового світу; 
– створення попиту та формування потреб серед громадян до цифровізації, насамперед через 

упровадження державою масштабних проєктів цифрових трансформацій. 
Перші результати впровадження цифровізації вже є суттєвими, позиції в світі нашої держави 

зміцнюються в цьому напрямі, про це свідчить рейтинг «E-Government Survey – 2020» – у 2018 р. 
Україна посіла 82-ге місце з 193 країн світу, а у 2020 р. – 69-те, у 2022 р. – 46-те. Більшою мірою 
такому прогресу слугувало створення у 2019 р. Міністерства цифрової трансформації, яке фор-
мує та реалізує державну політику у сфері цифровізації, цифрових інновацій, електронного уря-
дування, електронної демократії та розвитку інформаційного суспільства. 

Понад два роки Україна протистоїть повномасштабному вторгненню РФ. За цей час цифрові-
зація стала актуальнішою, особливо в громадах, де ведуться активні бойові дії, та тимчасово оку-
пованих. Пріоритети змістилися на захист від кібератак, популяризації кібергігієни, облаштування 
точок доступу до інтернету, упровадження документів для внутрішньо переміщених осіб за допо-
могою застосунку Дія. 

Повномасштабна війна вплинула на поширення електронних послуг обмеженням доступу до 
реєстрів, зупинкою запуску інформаційних систем. За дослідженнями Міністерства цифрової тра-
нсформації серед областей України визначено індекс цифрової трансформації [13]. Цей індекс є 
одним з інструментів вимірювання процесів інформатизації та цифровізації, і він демонструє не-
втішні результати для тих областей, які перебувають у зоні бойових дій. Лише Харківська та Ми-
колаївська області на 2023 р. збільшили свій показник відповідно на 37% та 2,3%. 

Таблиця 1 
Індекси цифрової трансформації областей, де ведуться активні бойові дії* 

 Назва області 2022 р. 2023 р. Прогрес 
1 Запорізька 0,370 0,289  22%  
2 Миколаївська 0,431 0,441  2,3% 
3 Херсонська 0,500 0,316  36% 
4 Донецька 0,469 0,359  23% 
5 Харківська  0,571 0,787  37% 
6 Луганська** 0,404 0,404 - 

*Джерело: сформовано автором за даними офіційного сайту Міністерства цифрової трансформації. 
** дані зазначені станом на 24 лютого 2022 р. 
 
Інституційна спроможність, яка включає в себе стратегію цифрової трансформації області, 

упровадження регіональних програм інформатизації, структурних підрозділів та створення і фун-
кціонування допоміжних організацій з цифрової трансформації серед прифронтових регіонів де-
монструє, що на 2023 р. найвищий рівень, навіть порівняно з невеликим зменшенням на 8,3%, 
залишає за собою Харківська область, яка має найвищий показник (0,728). Запорізька та Микола-
ївська області збільшили свої показники розбудови інституційної спроможності на 80% та 51% 
відповідно. Водночас другий рік поспіль найнижчий рівень зафіксовано в Миколаєві, що свідчить 
про необхідність розробки регіональної програми розвитку цифровізації регіону. 
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Таблиця 2 
Інституційна спроможність областей, де ведуться активні бойові дії* 

 Назва області 2022 р. 2023 р. Прогрес 
1 Запорізька 0,331 0,598  80%  
2 Миколаївська 0,110 0,167  51% 
3 Херсонська 0,441 0,286  35% 
4 Донецька 0,325 0,320  1,5% 
5 Харківська  0,794 0,728  8,3% 
6 Луганська** 0,093 - - 

*Джерело: сформовано автором за даними офіційного сайту Міністерства цифрової трансформації. 
** дані зазначені станом на 24 лютого 2022 р. 
 
Такі показники серед громад, у яких ведуться активні бойові дії, є демонстрацією того, що є 

проблеми цифровізації комунікативного простору територіальних громад, не завжди врахову-
ються особливості конкретних територій. 

Цілий ряд поточних проєктів, які запущені Міністерством цифрової трансформації, Дія,  
Дія.Бізнес, Дія.Цифрова освіта, Є-Резиденство, Diia City, Є-Декларація, Безпека дітей в Інтернеті, 
що за допомогою інформаційних технологій здійснюють внутрішні процеси управління в державі. 
Зручним є надання послуг через мобільні застосунки, які містять цифрові документи. 

На сьогодні Міністерство цифрової трансформації започаткувало 94 проєкти для впрова-
дження цифрових інновацій та реалізації державної політики у сфері цифровізації та цифрового 
розвитку держави (Е-Освіта і наука, Е-Оборона, Е-Цифрова трансформація, Е-Захист довкілля та 
природних ресурсів, Е-Державне майно, Е-Кіберзахист, Е-Статистика, Е-Антимонопольний,  
Е-Юстиція, Е-Сільське господарство, Е-Внутрішні справи, Е-Закордонні справи, Е-Культура та ін-
формаційна політика, Е-Соціальна політика, Е-Фінанси, Е-Ветерани, Е-Інфраструктура, Е-Охо-
рона здоров’я, Е-Економіка та торгівля, Е-Розвиток громад та територій, Е-Реінтеграція, Е-Енер-
гетика). 

На кінець 2024 р., згідно з планом Міністерства цифрової трансформації України, одним з пріо-
ритетних напрямків роботи є розвиток Національної програми інформатизації, яка ставить перед 
собою завдання збільшити кількість територіальних громад, підключених до системи електронної 
взаємодії, на 100 та збільшити кількість користувачів Єдиної інформаційної системи обліку Наці-
ональної програми інформатизації не менше як на 1000 осіб. 

Упровадження сучасних цифрових рішень у площині територіальних громад є «громада у 
смартфоні», таке диджитал-рішення допомагає впроваджувати комунікаційні зв’язки між суспіль-
ством та владою. Міністерство розвитку громад, територій та інфраструктури України розробило 
інструменти, що дозволять громадам і громадянам долучатися та вносити свої власні внески у 
відновлення й розбудову держави: 

– геоінформаційна система регіонального розвитку (ГІС) – це потужна система впорядку-
вання з даними регіональної статистики, переводячи їх із «паперового» в цифровий формат. На-
разі цей інструмент запущено в тестовому режимі, повноцінне впровадження планується на кі-
нець 2024 р. Система має дві частини – публічну, з вільним доступом для всіх, та адміністративну, 
для внесення верифікованих даних, планування, контролю, яка доступна для громад, обласних 
адміністрацій та урядових організацій. ГІС виступатиме як джерело регіональної статистики. Ін-
формація про розвиток громад, яка раніше була важко доступною, стане відкритою для громад-
ськості, громад та ЗМІ; 

– екосистема DREAM – цифрова екосистема підзвітного управління відновленням. Масштаб-
ний процес відновлення України, це десятки тисяч проєктів, які відбуваються по всій території 
держави, а найбільша частина припадає на прифронтові території. DREAM забезпечує єдиний 
цифровий маршрут для всіх проєктів відновлення. Платформа відкриває «єдине вікно» для проє-
ктів відбудови і модернізації, прозорість та ефективність на місцевих, регіональних і національ-
ному рівнях. Реалізація проєкту базується на відповідних протоколах міжнародних фінансових 
організацій та окремих елементах європейських структурних фондів.  

Платформа DREAM забезпечує прозорість на всіх етапах проєкту (розробка, пріоритезація, 
фінансування, закупівля, імплементація на всіх рівнях). Екосистема інтегрує в собі 9 ІТ-систем та 
реєстрів (Реєстр пошкодженого та знищеного майна, Єдина державна електронна система у 
сфері будівництва, Prozorro, геоінформаційну систему, Галузеву систему, E-Contracting, Дія, Єди-
ний державний реєстр, spending.gov.ua). 

Усі громадяни України можуть бути залучені до процесу відновлення. Екосистема передбачає 
участь громадян через електронну демократію, включаючи консультації та обговорення планів і 
проєктів реконструкції, залучення зовнішніх експертів та моніторинг реалізації проєктів з боку гро-
мадян. На сьогодні територіальні громади Запорізької області беруть участь у 154 проєктах 
(табл. 3), 111 з яких спрямовано на реконструкцію та модернізацію, 41 – на нове будівництво, 
переважно протирадіаційних укриттів та споруд із захисними властивостями, що вкрай актуально 
під час військового стану. 
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Таблиця 3 
Характер направленостей проєктів DREAM відбудови та модернізації серед громад  

областей, де ведуться активні бойові дії* 

 Назва області 
Реконструкція/  

Модернізація/Ремонт 
Нове 

будівництво 
Товари/  

Обладнання 
Загальна кількість 

проєктів 
1 Запорізька 111 41 2 154 
2 Миколаївська 5 3 2 10 
3 Херсонська 228 63 21 312 
4 Донецька 575 88 28 691 
5 Харківська 134 91 31 256 
6 Луганська 116 19 5 140 
*Джерело: сформовано автором за даними офіційного сайту https://dream.gov.ua/ 
 

 
 

Рис. 1. Участь у проєктах DREAM територіальних громад областей, де ведуться активні бойові дії  
станом на липень 2024 р.* 

*Джерело: сформовано автором на основі табл. 3 
 

Інформатизація та цифрова трансформація місцевого самоврядування повинна враховувати 
принцип доступності до муніципальних послуг. Електронний документообіг громади починається 
з офіційних вебсайтів. Наразі існує ряд проєктів, спрямованих на спрощення та прискорення про-
цесу цифровізації муніципалітету громад. Швейцарсько-українська програма «Електронне уряду-
вання задля підзвітності влади та участі громад» (EGAP), що реалізується Фондом «Східна Єв-
ропа», має на меті впровадження онлайн послуг та інструментів електронної демократії на націо-
нальному та регіональному рівнях за підтримки Швейцарії. 

Серед напрямів діяльності фонду основними є цифровізація державних послуг, упровадження 
інструментів електронної демократії, цифрова трансформація регіонів та громад, покращення ци-
фрових навичок населення. 

Розроблена в межах цього проєкту платформа СВОЇ – для комунікаційної взаємодії мешканців 
громади та місцевої влади. Конструктор сайтів СВОЇ має інтуїтивний інтерфейс та зрозумілий фу-
нкціонал, можливість створення чат-боту для комунікації, який доступний у двох месенджерах.  

На цей час підключено вже 496 громад України (Запорізька область – 10 громад, Херсонська – 
42, Донецька – 3, Луганська – 23, Харківська – 12, Миколаївська – 6). Спектр цифрових інструме-
нтів, які поєднує в собі ресурс, – вебсайт громади, вебсайт ЦНАПу, чат-боти в месенджерах Viber 
і Telegram, Е-черги та системи попереднього запису, система електронних петицій, громадські 
бюджети, електронні консультації, геосистема «Відкрите місто». 

Превага цього ресурсу полягає в безкоштовному впровадженні, на відміну від інших платформ, 
наприклад Vlada.ua, що пропонує співпрацю громадам на контрактній основі, з додаванням дода-
ткових програмних модулів (опитування громадян; модуль електронних петицій; звернення до 
конкретних посадових осіб; документообіг: публікація рішень, розпоряджень, проєктів; список пу-
блічних закупівель; запис до дошкільних навчальних закладів тощо). 

Практичним заходом у впровадженні цифровізації став програмний комплекс «Соціальна гро-
мада», яка являє собою клієнт-серверний вебдодаток, упроваджений Наказом Міністерства соці-
альної політики України «Про упровадження програмного комплексу «Інтегрована інформаційна 
система «Соціальна громада» № 79 від 12.02.2021 р [12]. В одній інформаційній площині об’єд-
нані модулі прийому документів від населення, що скорочує терміни отримання адміністративних 
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послуг соціального характеру. Раніше цей процес був достатньо тривалим, органи місцевого са-
моврядування в середньому раз на 7 днів доставляли документи до структурних підрозділів соці-
ального захисту населення. Спектр послуг, які можна отримати через платформу, охоплює всі 
направлення соціального характеру. Переваги використання програмного комплексу «Соціальна 
громада» безпосередньо для мешканців територіальних об’єднань такі: 

– оформлення та отримання соціальних послуг за місцем проживання; 
– формування електронних заяв від громадян; 
– призначення усіх видів соціальної допомоги, призначення субсидій; 
– моніторинг стану розгляду заяви після відправлення до системи. 
Станом на липень 20024 р. успішно приєдналися до «Інтегрованої інформаційної системи «Со-

ціальна громада» 1437 із 1439 громад України. Більшість приєднань відбувалася у період 2021–
2022 рр., що викликано декількома факторами: 2021 р. – карантинні обмеження викликані вірусом 
COVID, 2022 р. – повномасштабне вторгнення РФ на територію України.  

Сукупність проєктів та програм цифровізації в різних сферах життєдіяльності територіальних 
громад передбачає активну участь жителів у механізмах електронної демократії. Важливим про-
блемним полем постає питання про ступінь цифрових навичок громадян. Відсутність у достатній 
кількості сучасних засобів комунікації (смартфонів, планшетів тощо) та якісного підключення до 
мережі Інтернет є більш актуальним питанням у тих громадах, де ведуться активні бойові дії (ві-
дсутність покриття, перебої з електропостачанням, брак коштів, пошкодження дротової лінії вна-
слідок обстрілів). 

ІV. Висновки 
Глобальна цифровізація комунікативного простору територіальних громад є ключовим факто-

ром формування й розвитку територій. Значні успіхи України в упровадженні цифрової трансфо-
рмації серед органів публічного управління територіальними громадами зумовлені співпрацею з 
міжнародними організаціями. 

Цифрова трансформація відбувається повільно, але поступово. На наш погляд, перехід до 
цифровізації в регіонах з активними бойовими діями повинен відбуватися набагато швидше та 
якісніше, отримувати фінансову та інформаційну підтримку з боку держави для прискореного ви-
далення паперових процесів, ефективності й продуктивності всіх демократичних процесів. 

Основною перевагою цифровізації є забезпечення покращення внутрішніх відносин між меш-
канцями та керівництвом громади, можливість отримувати послуги та доступ до електронних ре-
сурсів цілодобово й з будь-якого територіального положення громадян. 

Моніторинг офіційних сайтів міжнародних і національних прогам та проєктів надав змогу нам 
проаналізувати стан цифровізації громад, які перебувають у зоні активних бойових дій, у контексті 
соціокомунікаційного вектора розвитку територіальних громад України. 

Результати досліджень доводять ефективність цифрових технологій у комплексі вибудови 
ефективної інформаційної політики територіальних громад з партнерами та реципієнтами всіх рі-
внів. 
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Chornobut O. Digitalization of the Communication Space of Territorial Communities as a 
Strategic Development Priority 

Research objective – Identification of the key challenges and advantages of digitalization in 
Ukrainian territorial communities during martial law. 

Research methodology. The objectives of the scientific study have determined the choice of 
research methods, including analytical and descriptive methods, to examine the practical application of 
digital technologies at the current stage of territorial community development. The study also involved 
the generalization of the theoretical and methodological framework for researching information 
technologies, particularly as objects of socio-communication relations and resource management. 
Through monitoring the use of digital technologies in territorial communities, a comparison was made 
regarding the impact of information resource quality on the development of successful (capable) 
communities. 

Results. The results of the conducted research indicate that the global digitalization of the 
communication space is a key factor in the formation and development of territorial communities in 
Ukraine, particularly under martial law. Collaboration between Ukraine and international organizations 
plays a crucial role in this process, facilitating the implementation of digital technologies in public 
administration. However, the pace of digital transformation in regions experiencing active hostilities 
remains insufficient, underscoring the need to accelerate this process through state financial and 
informational support. The primary advantage of digitalization is the increased efficiency of interaction 
between residents and community leadership, ensuring access to electronic services at any time and 
from any location. Analyzing data obtained through monitoring the official websites of international and 
national programs and projects allowed for an assessment of the state of digitalization in territorial 
communities located in areas of active hostilities, in the context of their socio-communication 
development. 

The novelty the digitalization and informatization of information and communication processes in 
territorial communities have proven to be effective tools for stabilizing internal community processes 
during martial law, social, and humanitarian crises, as well as for establishing inter-municipal and 
international support. Digitalization, as part of the communication strategy of territories, contributes to 
the formation of an internal consolidated micro-society within the community and counteracts the 
destructive effects of hostilities. 

Practical significance. The research results can be applied in the planning and development of 
strategies for territorial community development, particularly in the area of information policy. The 
implementation of state policy aimed at informatization and the use of digital technologies can improve 
the efficiency of interaction between subjects and objects of communication during martial law. 

Key words: informatization, digitalization, communication policy, territorial community. 
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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ КОМУНІКАЦІЙНИХ АГЕНЦІЙ  
ПІД ЧАС РОСІЙСЬКО-УКРАЇНСЬКОЇ ВІЙНИ 

Мета дослідження – охарактеризувати особливості застосування інструментарію соціа-
льної відповідальності комунікаційних агенцій під час російсько-української війни. 1 

Методологія дослідження. Під час опрацювання та систематизації теоретико-методо-
логічної бази з питань реалізації соціальної відповідальності комунікаційних агенцій викорис-
тано описовий та системний методи для детальної характеристики прикладів застосування 
інструментарію соціальної відповідальності комунікаційних агенцій; при виявленні спільних чи 
відмінних (оригінальних) видів інструментарію – групування та компаративістський. 

Результати. Дотримання принципів соціальної відповідальності комунікаційними агентс-
твами під час російсько-української війни відбувається на підвалинах прозорості, відкритості 
та демократичності. Основним інструментарієм соціальної відповідальності комунікаційних 
агенцій є генерація та запуск комунікаційних кампаній соціального спрямування, благодійні 
збори, волонтерські ініціативи, створення соціальної реклами, надання власних інформаційних 
ресурсів для розміщення комунікаційних звернень на потреби боротьби з агресором, участь 
та підтримка соціальних проєктів, колаборація з брендами, залучення іноземних партнерів з 
метою пропагандистської, просвітницько-роз’яснювальної роботи тощо. Застосування кому-
нікаційними агенціями заходів та проєктів у межах соціальної відповідальності в умовах росій-
сько-української війни є надзвичайно важливим з усіх позицій – підтримки власної держави, фо-
рмування репутації сильного бренду України на світовій арені, згуртування власних співробіт-
ників заради якісного задоволення потреб клієнтів і турботи про їх добробут, економічної ста-
більності та лояльності до самих комунікаційних агенцій. 

Новизна. Осмислено особливості застосування інструментарію соціальної відповідально-
сті комунікаційних агенцій під час російсько-української війни, визначено її роль у загальній стра-
тегії розвитку підприємства. 

Практичне значення. Проведена наукова розвідка дає змогу використовувати напрацьо-
вані матеріали при викладанні практичних курсів з рекламного менеджменту, реклами, рекла-
много бізнесу, організації роботи рекламних та PR-агенцій, проведенні тренінгів для працівни-
ків комунікаційних, рекламних, диджитал-агентств тощо. 
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Ключові слова: комунікаційна агенція, соціальна відповідальність, соціальна реклама, кому-
нікаційна кампанія соціального спрямування, відповідальність перед суспільством, корпорати-
вна відповідальність. 

 
І. Вступ 
Актуальність дослідження практик соціальної відповідальності українських бізнес-структур на 

ринку комунікаційних послуг в умовах повномасштабного вторгнення зумовлена тим, що ця дія-
льність має високу ефективність у напрямі об’єднання суспільства, консолідації зусиль України та 
партнерів, формування іміджу сильної та згуртованої країни, просвітництва та пропагування де-
мократичних цінностей на міжнародній інформаційній арені тощо. 

Теоретичні аспекти впровадження концепцій соціально відповідального маркетингу активно 
вивчають вітчизняні та зарубіжні дослідники, зокрема Г. Ланчак [16], Дж. Лантос [17], C. Шульц 
[16], М. Богма [1], А. Гордовський [8], Б. Братаніч [2], О. Зеленко [4], Л. Козин [5], А. Кужьор [11], 
Н. Летуновська [11], К. Ляшук [8], Л. Минко [9], О. Рибіна [11]. Ними надано визначення соціально 
відповідального маркетингу, класифікацію та характеристики різних моделей корпоративної соці-
альної відповідальності; визначено чинники, що впливають на їх вибір; узагальнено основні ін-
струменти соціально відповідального маркетингу тощо. 

Базовими принципами соціально відповідального маркетингу вважають відповідальність за 
довкілля, працівників, інформацію, а також соціальну та стратегічну відповідальність [11, с. 89]. 

Бізнес-структури прагнуть досягати максимальних економічних та комунікаційних ефектів, за-
довольняючи потреби споживачів, які стають обізнанішими, усвідомленішими, з дедалі більшими 
потребами соціальної відповідальності. Компанії стають партнерами, що вирішують спільні суспі-
льні проблеми в процесі досягнення маркетингових цілей. 

Реалії повномасштабного вторгнення агресора зумовили зростання уваги до питання соціаль-
ної відповідальності підприємств, на якому ринку вони б не працювали. 

Для комунікаційних агенцій важливим є усвідомлення, що «основними проявами такого мар-
кетингу є участь агенцій у соціальних проектах, створення комерційної реклами з соціальними 
мотивами для рекламодавців, волонтерська допомога при вирішенні соціальних проблем суспі-
льства, знаходження нових соціально корисних рекламних носіїв та ін.» [13, с. 273]. 

Ринок комунікаційних послуг вирізняється такою особливістю: виконуючи замовлення своїх клі-
єнтів, комунікаційна агенція неопосередковано проводить просування, рекламування власних по-
слуг. Зважаючи на це, прояви соціальної відповідальності комунікаційних агенцій, з одного боку, 
не відрізняються від діяльності інших бізнес-структур в умовах повномасштабного вторгнення (во-
лонтерська діяльність, благодійні збори коштів та речей, допомога власному персоналу, який по-
страждав чи потребує психологічної допомоги, участь у партнерських соціальних проєктах тощо), 
з іншого боку, варто пам’ятати, що продукція чи товар, які можуть надати комунікаційні агенції для 
досягнення суспільного блага, – це комунікаційні звернення в найрізноманітніших форматах та 
формах із соціально значущими мотивами. 

Особливості застосування практик соціальної відповідальності комунікаційних агенцій дослі-
джені фрагментарно, тому потребують більш глибинних досліджень. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета цієї розвідки – охарактеризувати особливості застосування інструментарію соціальної 

відповідальності комунікаційних агенцій під час російсько-української війни. Відповідно до визна-
ченої мети постають такі завдання: виявити інструментарій соціальної відповідальності комуніка-
ційних агенцій; з’ясувати її роль у задоволенні потреб клієнтів та суспільства під час російсько-
української війни для досягнення маркетингових цілей. 

Під час опрацювання та систематизації теоретико-методологічної бази з питань реалізації со-
ціальної відповідальності комунікаційних агенцій використано описовий та системний методи для 
детальної характеристики прикладів застосування інструментарію соціальної відповідальності ко-
мунікаційних агенцій; при виявленні спільних чи відмінних (оригінальних) видів інструментарію – 
групування та компаративістський. 

ІІІ. Результати 
Соціальну відповідальність комунікаційних агенцій можна класифікувати за декількома напря-

мками: 
– етична відповідальність – підтримка високих стандартів чесності та прозорості в комуніка-

ціях, відмова від маніпуляцій та дезінформації, дотримання конфіденційності клієнтів і повага до 
їх інтересів; 

– корпоративна відповідальність – створення безпечних та сприятливих умов для співробітни-
ків, розвиток корпоративної культури; участь у розвитку й підтримці співробітників через навчання 
та професійний розвиток; 

– екологічна відповідальність – залучення практик сталого розвитку та зменшення негативного 
впливу на навколишнє середовище; скорочення використання ресурсів, таких як папір та енергія; 
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– соціальна відповідальність перед суспільством – підтримка соціальних ініціатив та благодій-
них, волонтерських проєктів; пропаганда суспільно значущих тем, таких як інклюзивність, рівні 
права, здоров’я, освіта; участь у вирішенні актуальних соціальних проблем (екологічні питання, 
захист прав людини, боротьба з дискримінацією); 

– відповідальність перед клієнтами – гарантування якісного надання послуг, що відповідають 
потребам та очікуванням клієнтів; підтримка довготривалих і прозорих відносин з клієнтами; на-
дання консультацій та рекомендацій, які ґрунтуються на кращих практиках та етичних принципах. 

Комунікаційні агенції, як і більшість українських бізнес-структур, швидко та оперативно підклю-
чилися до протидії повномасштабному вторгненню та зайняли свою нішу в цій діяльності. Най-
більш вагомою стала відповідальність комунікаційних агентств перед суспільством, а її реалізація  
відбувалася передусім через генерування та поширення комунікаційних звернень. Інформаційна 
складова протистояння діям агресора була і є надважливою як на внутрішньому, так і на зовніш-
ньому ринку. 

Ініціатива Офісу Президента України, Кабінету Міністрів України, Міністерства цифрової тран-
сформації України, Міністерства культури та інформаційної політики України «Brave.ua» стала 
справжнім національним ресурсом, який розпочав свою діяльність з 8 квітня 2022 р. Проєкт було 
розроблено агенцією Banda Agency як для українського суспільства, так і для міжнародної спіль-
ноти як пропагандистський інструмент. У межах комунікаційної кампанії розроблено відеорек-
ламу, інтернет-рекламу, зовнішню рекламу, активно підтримується сайт та соціальні мережі ре-
сурсу тощо. Для комунікаційної агенції Banda Agency – це не просто виконання замовлення, це не 
просто кейс компанії, яка позитивно впливає на її репутацію. Це вияв соціальної відповідальності 
перед власним народом, перед державою, власними співробітниками: «Це не лонгрід про черго-
вий кейс. А історія, як об’єднання команд креативних агенцій, міжнародних холдингів, брендів та 
уряду створило найпомітнішу кампанію України – Be Brave Like Ukraine. Лише за п’ять тижнів її 
побачили в 140+ містах світу, а президент України виступив із заявою, що це офіційна комунікація 
бренду країни» [6]. 

Виклик, який стояв перед агенціями, вимагав супершвидкого реагування, тому етапи цього 
процесу розробляли миттєво, але від того не менш якісно: 

– генерація меседжу та ідеї – на 10-й день від старту роботи ідея була презентована Міністер-
ству цифрової трансформації України; 

– перші домовленості про розміщення меседжів – міжнародна комунікаційна група dentsu ска-
зала, що готова взяти координацію пошуку площин та розміщення по світу. Згодом доєдналася 
команда Publicis Groupe, яка допомагала з деякими країнами та містами. Розміщення в Україні 
взяли на себе партнери з OMD. Перших домовленостей було досягнуто вже на 11-й день; 

– створення контенту для сайту та соціальних мереж; 
– пошук акаунту – до розвитку проєкту акаунт здійснював продаж одягу, мав 208 підписників і 

21 публікацію. Зараз акаунт в Instagram має верифікацію від Meta, 45 000 підписників і 600 допи-
сів. Передача торгової марки тривала не шість-дев’ять місяців, а завдяки згуртованості та консо-
лідації зусиль заради спільної мети партнер зареєстрував домен та передав його, чим уможливив 
запуск ресурсу вже на 20-й день від початку роботи; 

– залучення фотографів; 
– поява білбордів із надписом «Сміливість» – 23-й день від початку роботи; 
– офіційний запуск кампанії, оголошений Президентом України в щоденному зверненні, –  

38-й день від початку роботи; 
– старт колаборацій з українськими брендами – 39-й день від початку роботи; 
– запуск open call для креативного ком’юніті – 51-й день від початку роботи; 
– початок роботи офіційної фандрейзингової платформи України – UNITED24 – 65 день від 

початку роботи; 
– благодійний івент London Tate Museum – 69-й день від початку роботи; 
– створення курсу про сміливість – Мінцифри разом з Choice31 запустили курс How to Be Brave 

Like Ukraine про українську сміливість і ідентичність – 143-й день від початку роботи; 
– об’єднання спільноти виробників – запуск маркетплейсу українських брендів Made with 

Bravery, щоб підтримати бізнеси та показати, що українці вміють створювати круті продукти, –  
198-й день від початку роботи [6]. 

Приклад проєкту «Brave.ua» є виявом того, яку важливу роль відіграє соціальна відповідаль-
ність комунікаційних агентств у формуванні довіри та поваги з боку українського суспільства та 
міжнародної спільноти, що, у свою чергу, сприяє успішному та довготривалому веденню бізнесу. 
Реалізацію проєкту співробітники комунікаційних агенцій сприймали не як виконання штатного за-
мовлення, а як допомогу самим собі, власному народу, власній країні. 

Важливість залучення комунікаційних агенцій до протистояння агресору полягала й продовжує 
позначатись у залученні тісних зв’язків з іноземними партнерами заради постійного нагадування 
світу про спільну відповідальність у боротьбі, про важкі наслідки стояння осторонь, які настануть 
не лише для України, а для всього світу. 
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Прикладом цього, наприклад, є спеціальний випуск американського маркетингового видання 
Adweek про Україну – випуск AdWeek On Ukraine, by Ukrainians вийшов 25 квітня 2022 р. друком 
та онлайн. Тоді редакція видання поступилась місцем 20 українським журналістам і креативникам 
під керівництвом Ганни Руденко. Номер містив статті, художні есеї та інтерв’ю на тему сучасної 
культури, креативної індустрії та впливу війни на неї. Частину прибутку від реклами в номері, а 
саме 75 тис. доларів, перерахували благодійним ініціативам [10]. 

Цінність цієї ініціативи полягає не лише в зборі коштів, а у використанні ресурсу для просвіт-
ницької, інформаційно-роз’яснювальної роботи серед американського суспільства, яке є важли-
вим партнером у веденні боротьби з агресором. 

Важливим комунікаційним інструментом, який застосовували комунікаційні агенції в напрямі 
взаємодії з іноземними партнерами, стейкхолдерами, була розсилка інформаційних повідомлень 
за своєю базою ЗМІ. Подальша публікація повідомлень у видатних світових виданнях допомагала 
формувати образ України як сильної та стійкої нації та поширювати повідомлення, що агресор 
становить загрозу демократичним цінностям, суверенітету, національній ідентифікації не лише 
України, а всіх держав світу, адже непокараність одного вчинку веде за собою жагу робити це 
знову та знову. 

Зокрема, фешн РR-агенція White Rabbit з початку повномасштабного вторгнення здійснила 
численні розсилки за своєю базою ЗМІ, інформуючи світові модні та культурні медіа про події в 
Україні. Першу таку розсилку було зроблено 24 лютого 2022 р., це створило хвилю публікацій у 
всьому світі. Використовуючи напрацьовані роками контакти та репутацію, агенція отримувала 
публікації про війну та стан української модної індустрії в топових світових виданнях: ELLE, 
VOGUE, HYPEBAE,WWD тощо [12]. 

Підтримка благодійних соціальних проєктів, волонтерських ініціатив, зборів коштів стала звич-
ною для комунікаційних агенцій, що свідчить про високу громадянську позицію як власників аген-
цій, так і їх співробітників. Комунікаційні агентства залюбки пропонують власні інформаційні пла-
тформи (сайти й соціальні мережі) для розміщення постів із запитами про пошук усього необхід-
ного для бійців тероборони та ЗСУ: «За 2,5 роки команда Gres Todorchuk створила та реалізувала 
понад сто креативних ініціатив та зборів: браслети “Азовсталь”, Операція “Єдність”, Light Up 
Ukraine, “Міць. Українська кам’яна”, Lego with Ukraine, збір “Морський бій” на морські дрони, збір 
на “Охматдит”» [3]. Особливо зворушливою були ініціативи комунікаційних агенцій, пов’язані з 
підтримкою населення окупованих територій. Відео, флешмоби допомагають підтримувати нито-
чку єдності, національної гідності непереможної нації. 

Іншим зразком проєктів, який підтримала агенція pro bono, став «Behind blue eyes» – соціаль-
ний проєкт дитячих фотографій про війну, створений групою волонтерів. Із цією метою дітям 
деокупованих сіл дали одноразові камери й дозволили знімати все, що завгодно. Діти документу-
вали своє життя таким, яким вони його бачили. Результати дитячої воєнної фотодокументалістики 
були опубліковані на таких ресурсах: BZH life, VOGUE, HD fashion & lifestyle, Bird in flight, Your Art, 
Suspilne media [15]. 

Цікавим проявом соціальної відповідальності комунікаційних агенцій є зобов’язання перед вла-
сними співробітниками. Хоч перші два тижні майже всі комунікаційні агенції зупинили свою роботу, 
проте з квітня 2022 р. почалося відновлення діяльності. Прийняті кроки зосереджувалися в таких 
напрямах: 

– більша активність офісів в інших країнах (якщо такі існували), запуск офісів в інших країнах 
(Webpromo оновило діяльність офісу в Казахстані та запустило офіс в ОАЕ); 

– виходи на нові ринки (Kiwi agency почали працювати в Польщі та Великій Британії, США). 
Агенції, співробітники яких евакуювалися до Польщі, оперативно застосували цей факт для 
офлайн-зустрічей з польськими партнерами; 

– можливість для співробітників працювати дистанційно або з довшими дедлайнами, якщо це 
пов’язано з безпековою ситуацією, в якій перебуває дизайнер чи копірайтер; 

– адаптація сайтів комунікаційних агенцій польською та англійською мовами з метою залу-
чення іноземних партнерів, стейкхолдерів; 

– зниження абонплати для українського бізнесу на певний період; 
– безкоштовний доступ до інструментів некомерційним організаціям, які допомагають Україні, 

а також українським волонтерам, благодійникам, наприклад, SE Ranking [14]. 
Комунікаційні агенції активно та креативно застосовують інструментарій соціальної відповіда-

льності в умовах повномасштабного вторгнення агресора в напрямах етичної відповідальності, 
відповідальності перед суспільством, відповідальності перед власним персоналом, відповідаль-
ності перед клієнтами. 

IV. Висновки 
Дотримання принципів соціальної відповідальності комунікаційними агентствами під час росій-

сько-української війни відбувається на підвалинах прозорості, відкритості та демократичності. Ос-
новним інструментарієм соціальної відповідальності комунікаційних агенцій є генерація та запуск 
комунікаційних кампаній соціального спрямування, благодійні збори, волонтерські ініціативи, 
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створення соціальної реклами, надання власних інформаційних ресурсів для розміщення комуні-
каційних звернень на потреби боротьби з агресором, участь і підтримка соціальних проєктів, ко-
лаборація з брендами, залучення іноземних партнерів з метою пропагандистської, просвітницько-
роз’яснювальної роботи тощо. 

Застосування комунікаційними агенціями заходів та проєктів у межах соціальної відповідаль-
ності в умовах російсько-української війни є надзвичайно важливим з усіх позицій: підтримки вла-
сної держави, формування репутації сильного бренду України на світовій арені, згуртування вла-
сних співробітників заради якісного задоволення потреб клієнтів і турботи про їх добробут, еконо-
мічної стабільності та лояльності до самих комунікаційних агенцій. Окрім того, комунікаційні аген-
ції виступають певними медіаторами щодо об’єднання українського суспільства заради досяг-
нення спільної мети, що потребує свого подальшого дослідження. 
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Melnykovych O., Holik O., Holik K. Social Responsibility of Communication Agencies During 
the Russian-Ukrainian War 

The purpose of the study is to characterize the features of the application of social responsibility 
toolkit of communication agencies during the Russian-Ukrainian war. 

Research methodology. During the development and systematization of the theoretical and meth-
odological base on the implementation of social responsibility of communication agencies, the descrip-
tive and systematic method was used for the detailed description of examples of application of the social 
responsibility toolkit of communication agencies; grouping and comparativist when identifying common 
or different (original) types of tools. 

The results. Compliance with the principles of social responsibility by communication agencies dur-
ing the Russian-Ukrainian war takes place on the foundations of transparency, openness and democ-
racy. The main toolkit of social responsibility of communication agencies are the generation and launch 
of social communication campaigns, charity meetings, volunteer initiatives, creation of social advertis-
ing, provision of own informational resources for placing communication appeals for the needs of com-
bating the aggressor, participation and support of social projects, collaboration with brands, involvement 
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foreign partners for the purpose of propaganda, educational and explanatory work, etc. The use of 
measures and projects by communication agencies within the framework of social responsibility in the 
conditions of the Russian-Ukrainian war is extremely important from all points of view – supporting one’s 
own state, building the reputation of a strong brand of Ukraine on the world stage, rallying one’s own 
employees for the sake of qualitatively meeting the needs of clients and caring for their well-being, 
economic stability and loyalty to the communication agencies themselves. 

Novelty. The novelty of the researched question lies in the understanding of the peculiarities of the 
application of the toolkit of social responsibility of communication agencies during the Russian-Ukrainian 
war, the determination of its role in the general strategy of the enterprise’s development. 

Practical significance. The conducted scientific research makes it possible to use the developed 
materials in teaching practical courses on advertising management, advertising, advertising business, 
organizing the work of advertising and PR agencies, conducting trainings for employees of communica-
tion, advertising, digital agencies, etc. 

Key words: communication agency, social responsibility, social advertising, social direction commu-
nication campaign, responsibility to society, corporate responsibility. 

 
 


