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Постановка наукової проблеми та її значен-

ня. Глобалізаційні процеси, що сприяли появі но-

вих інформаційних і мережних технологій внесли 

кардинальні зміни в усі сфери супільно-

політичного життя. Проте зростаючі технічні мож-

ливості інформаційного суспільства не витіснили 

такий засіб масової інформації, як телебачення, що 

і сьогодні залишається ефективним інформаційним 

ресурсом і продовжує утримувати першість за 

впливовістю на аудиторію. Такі тенденції привер-

тають увагу не тільки політичних сил, структур 

влади, а й широких верств населення. У зв’язку з 

цим суспільно-політичне наповнення телевізійного 

ефіру становить особливу цікавість для науковців. 

Ступінь дослідження проблеми. Проблемою 

телевізійного контенту вже багато років займають-

ся за кордоном, зокрема, канадські дослідники Кет-

лін Кросс та Роберт А. Гакет досліджують політич-

ні комунікації та новинні засоби масової інформа-

ції; проблемі впливу ЗМІ на глядача значну увагу 

приділяв американський вчений Річард Харріс. В 

Україні дослідженням медіаконтенту почали зай-

матися порівняно недавно. Відомий український 

дослідник Г. Почепцов одним з перших почав писа-

ти про медіакомунікації. Значний доробок в дану 

сферу досліджень вніс журнал «Телекритика», в 

якому активно обговорюється змістове наповнення 

українського телеефіру. Зокрема, дослідженням 

політичної складової вітчизняного телевізійного 

контенту сьогодні активно займається заступник 

шеф-редактора цього видання О. Довженко. Однак, 

на нашу думку, проблема функціонування та зміс-

тового наповнення каналів недержавного телеба-

чення в Україні наразі не стала предметом поглиб-

леного й всебічного аналізу і потребує подальшої 

розробки. 

Мета та завдання. Метою даної статті є аналіз 

особливостей формування суспільно-політичного 

контенту на провідних недержавних телеканалах 

України в умовах сучасного медіаринку та його 

впливу на громадське і політичне життя країни.  

Виклад основного матеріалу. Сучасне україн-

ське телебачення завершило перехід у стадію ко-

мерційного, і на сьогодні функціонує за ринковими 

законами. Саме тому контент вітчизняних телека-

налів формується через призму телевізійного мар-

кетингу, метою якого є створення продукту, що 

забезпечить переваги над конкурентами на цільо-

вих ринках. Продуктом діяльності телевізійних 

компаній  є окремі телевізійні програми, розміщені 

в певних часових слотах відповідно до цільових 

аудиторій. Суспільно-політичний контент на теле-

баченні в основному представлений новинними та 

інформаційними випусками, а також політичними 

ток-шоу. Сьогодні українські телевізійні канали 

здійснюють власне виробництво програм, які ста-

ють обличчям каналів, формують їх конкурентні 

переваги і створюють передумови унікальної про-

позиції цільовій аудиторії і рекламодавцям1. Осно-

вною тенденцією програмної політики ефіру укра-

їнських телеканалів за останні п’ять років є посту-

пове заповнення праймового часу (спочатку лідерів 

ринку, а потім й інших телеканалів) продуктом віт-

чизняного виробництва (так звана локалізація). 

Якщо ще в 2001-2002 рр. у праймових лінійках бу-

ли програми закордонного виробництва, то вже з 

2003 р. подібні продукти поступово почали витіс-

няти у нічний ефір, а сам телевізійний ефір посту-

пово заповнився українськими програмами2. 

Переформатування медійного ландшафту  три-

ває в Україні і нині. Суспільно-політичний контент 

ефіру телеканалу «1+1», який більше зорієнтований 

на американську модель, складають випуски Теле-

візійної служби новин (ТСН, ТСН-тиждень) та сус-

пільно-аналітичні інформаційні програми, зокрема, 

в сезонах 2011-2012 рр. проекти «Гроші» і «Ткаче-

нко.ua».  

Успіх телеканалу «Інтер» теж обумовлений у 

першу чергу потужною базою власного вироб-
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ництва. Для виробництва новин телеканалу була 

сформована окрема продакшн-студія «Національні 

інформаційні системи» (НІС). Щодня на «Інтері» 

виходять 8 випусків новин, серед яких вечірній під-

сумковий випуск «Подробиці», а у неділю «Подро-

биці тижня» у жанрі політичної аналітики3. Крім 

того, телеканал створює ток-шоу «Велика політика 

з Євгенієм Кисельовим», а з серпня 2012 р. в жанрі 

журналістських розслідувань в ефір виходить пере-

дача «Подробиці. Неформат». 

ТРК «Україна» також активно займається роз-

витком власних телепроектів, серед яких, програма 

журналістських розслідувань «Критична точка», 

«События недели» та «События», а з серпня 2012 – 

«Ранок з Україною», де в рамках розважального 

шоу, виходять рубрики економічного та суспільно-

політичного спрямування.  

Телеканал «ІСТV» випускає в ефір наступні 

програми: інформаційна програма «Факти», підсу-

мковий інформаційно-аналітичний проект «Факти 

тижня з Оксаною Соколовою», суспільно-

політична «Свобода слова» та інформаційно-

публіцистичний проект Костянтина Стогнія «Над-

звичайні новини». Разом з тим, «Новий канал», пе-

реформатувавшись на канал розважального типу, 

залишив у своєму арсеналі єдину інформаційно-

аналітичну програму «Репортер». Подібної програ-

мної політики дотримується і телеканал «СТБ», 

орієнтуючись на медійні проекти. Власною переда-

чею публіцистичного характеру на телеканалі є 

лише «Вікна-новини». 

Суттєво відрізняється в українському медійному 

просторі своїм змістовим наповненням телеканал 

TVi, який пропонує своїй глядацькій аудиторії ці-

лий ряд суспільно-політичних програм у різних 

жанрах та різних за формою подання – «Вечір з 

Миколою Княжицьким», «Окрема думка з Євгеном 

Чечериндою», «Підсумки з Вахтангом Кіпіані», 

«Політклуб Віталія Портникова» та багато інших.  

 В умовах конкурентної боротьби телеканали 

прагнуть поліпшеної якості та інноваційності про-

дукту. «Витрати на виробництво та придбання кон-

тенту є визначальними – від їх якості залежить рей-

тинг і, в результаті, привабливість для рекламодав-

ців. Для аудиторії цінність представляє інформа-

ційне, мобілізаційне та розважальне наповнення 

телевізійних програм. Ступінь новизни телепрог-

рами значною мірою визначає ступінь зацікавлено-

сті аудиторії»4. Подібну думку висловив американ-

ський дослідник Р. Харріс, який  основною еконо-

мічною функцією більшості ЗМІ вважає «залучення 

і утримування максимально можливої аудиторії в 

інтересах рекламодавців»5. 

Формування програмної політики телевізійних 

компаній залежить від чисельних факторів, зокре-

ма, від стратегічного позиціонування (цільової ау-

диторії) і фінансових можливостей. З метою удо-

сконалення структури і наповнення телевізійних 

продуктів, компанії здійснюють моніторинг телеві-

зійних уподобань українського населення (фокус-

групи, опитування, моніторинг, бренд-трекінг). В 

умовах розмаїття пропозиції на цифровому та 

супутниковому телебаченні загострюється пробле-

ма створення та придбання конкурентоспроможно-

го телевізійного контенту, а також грамотного його 

розміщення в межах телевізійної сітки з урахуван-

ням контрпрограмування6. Саме тому у процесі 

формування контенту телеканалу рейтинги стають 

основним джерелом інформації. 

Дослідженням телевізійної панелі в Україні 

займається Індустріальний Телевізійний Комітет 

(ІТК). В ньому представлені: основні 4 телевізійні 

групи (Інтер, 1+1, Україна, StarLightMedia) та теле-

канал Тоніс, 4 основні медійні групи (Publicis 

Groupe Media, Omnicom Media Group, ADV Group, 

GroupM) та агенція Media Arts Group Ukraine, і рек-

ламодавці. Разом телеканали займають більше 76% 

глядацької уваги7. До 31 грудня 2014 р. ІТК продо-

вжив з GFK Ukraine, найбільшою компанією з мар-

кетингових та соціальних досліджень в Україні, 

поточну угоду про проведення дослідження телеа-

удиторії. Таким чином, на замовлення українських 

телеканалів здійснюється аналіз найрейтинговіших 

каналів та телепередач  та видаються регулярні  

звіти. 

Зокрема, за дослідженням ІТК щодо рейтингів 

українських телеканалів в період з 2003 по 2011 рр., 

незмінним лідером залишається телеканал «Інтер», 

який займає першу позицію за середньорічним по-

казником частки (за аудиторією населення віком 

старше 4 років, міста з населенням більше 50 тис). 

На другу сходинку за підсумками звіту ІТК підняв-

ся канал «Україна», на третьому місці опинився 

«СТБ». Станом на липень 2012 р. середній показ-

ник каналів за місяць за аудиторіями свідчить про 

те, що провідні позиції на вітчизняному телебачен-

ні все ще займають телеканали «Інтер» та «Украї-

на», а ось слідом йдуть «1+1» та «ICTV». 

Що ж стосується телевізійного продукту україн-

ських телеканалів, то передачами суспільно-

політичного змісту, які зібрали найбільшу телеві-

зійну аудиторію за липень 2012 р. (в період до по-

чатку офіційної передвиборчої кампанії), за дослі-

дженням ІТК, залишаються інформаційні випуски 

новин телеканалів, що транслювались в прайм-тайм 

(аудиторією для дослідження стало населення ві-

ком старше 4 років, що проживає по всій території 

України (Universe); населення віком старше 4 років, 

що проживає в містах більше 50 тис. людей (50+); 

населення віком старше 4 років, що проживає в 

містах менше 50 тис. людей (50-); населення віком 

старше 18 років, що проживає в містах більше 50 

тис. людей (50+ 18+); населення віком 14-49 років, 

що проживає в містах більше 50 тис. людей (50+ 

14-49); населення віком 18-54 років, що проживає в 

містах більше 50 тис. людей (50+ 18-54). 
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Постійне відстежування телеканалами рейтингів 

свого телевізійного продукту є надзвичайно важли-

вим в умовах сучасної медійної політики, адже са-

ме у такий спосіб можна відстежити поведінку та 

потреби своєї глядацької аудиторії. Зрозуміло, що 

сучасний інформаційний світ ставить перед телека-

налами нові завдання, зумовлені зміною ставлення 

споживача до контенту. Інтернет-технології та нові 

медіа породили інтерактивність контенту, а відтак 

телевізійний глядач теж має власні запити щодо 

змістового наповнення ефіру телеканалу. Дослі-

дження, здійснене компанією з маркетингу та веб-

розробки  «Click Consult», показало, до прикладу, 

що 65% молодих британців у віці від 16 до 24 років 

віддають перевагу «перебуванню» у соціальних 

мережах перед телевізором8. 

Проте, такі тенденції можуть мати лише пози-

тивне значення для телеканалів, адже за допомогою 

Інтернету до каналу можна залучити частку ауди-

торії, яка абсолютно не інтегрована в телевізійний 

простір. Врахувавши той факт, що соціальні мережі 

сьогодні – це величезний сегмент інформаційного 

простору, провідні українські телеканали сьогодні 

стали їх активними користувачами, а відтак це віді-

грає чималу роль у процесі формування телевізій-

ного контенту. Сучасний глядач бажає дивитись 

унікальний контент, висловлювати своє ставлення 

до нього та брати безпосередню участь в обгово-

ренні актуальної тематики. Для дослідження взає-

модії з аудиторією через контент в соціальних ме-

режах, візьмемо для прикладу загальнонаціональ-

ний україномовний телеканал «1+1», який за згаду-

ваними вже дослідженням ІТК залишається в трійці 

лідерів серед телеканалів на українському телеві-

зійному ринку9. Телеканал «1+1» активно поєднує 

свої телепроекти з додатковими ресурсами в соціа-

льних мережах. 

З інтернет-сторінки телеканалу ми отримуємо 

пряме посилання на сторінку в соціальній мережі. 

Зокрема, в мережах «Facebook», «Вконтакте» та 

«Twitter» можна отримувати розсилку новин 

«ТСН», «ТСН-тиждень», приєднуватись до обгово-

рення програми «Tkachenko.ua» та журналістських 

розслідувань проекту «Гроші», а також слідкувати 

за подіями та отримувати анонси телепередач та 

шоу розважального характеру. Зупинимось деталь-

ніше на Телевізійній службі новин телеканалу 

«1+1». 

Станом на липень 2012 р. в мережі «Facebook»10 

нараховувалось більше 25 тисяч осіб, які цікавлять-

ся новинами «ТСН», в «Twitter»11 – 37 тисяч чита-

чів та майже 250 тис. підписників «Вконтакті»12 і 

щодня ці цифри збільшуються.  

Журналісти «ТСН» використовують соціальні 

мережі, аби дізнатись, які новини на телебаченні 

стануть популярними ввечері. Для цього вони за-

здалегідь «закидають» новину в інтернет-простір та 

відстежують реакцію та характер коментарів. На 

основі цих  уподобань і формується вечірній ефір. 

Присутність сторінок самих журналістів в соціаль-

них мережах теж підвищує інтерес глядачів, тому 

що вони можуть безпосередньо спілкуватися з реа-

льною людиною, ставити їй запитання, висловлю-

вати свої думки.  

Антон Білецький, директор агенції з маркетингу 

і консалтингу, вважає, що аудиторією потрібно 

«хороводити», швидко реагувати на її інтереси13. 

На телебаченні має бути показано щось таке, щоб у 

глядача з’явилося  бажання перемкнутися на веб-

сайт телеканалу, і навпаки – від сайту до теле-

екрану. 

У випусках «ТСН» звичними в обігу стали фра-

зи – «більше фото та відео на цю тему дивіться на 

нашому сайті», або ж «долучитися до обговорення 

цієї теми ви можете на нашій сторінці в соціальній 

мережі», якими ведучі заохочують глядачів перей-

ти за адресою на екрані. Таким чином, редактори 

знаходять підхід до кожної окремої групи, кожен 

журналіст зорієнтований на власну частину ауди-

торії. Інструментом у вивченні потреб аудиторії 

знову ж таки стають соціальні мережі, дослідження 

того, яким контентом і чому вони діляться самі, що 

«лайкають» і поширюють. 

З 16 по 18 березня 2012 року у рамках проекту 

онлайн-досліджень «InPoll» було проведене опиту-

вання інтернет-аудиторії про користування тра-

диційними та новими медіа. За результатами до-

слідження, щодня споживачами традиційних теле-

програм виступають 69% опитаних, 16% перегля-

дають їх через Інтернет14. Отже, телеканалам необ-

хідно сьогодні однаково орієнтуватись, як на теле-, 

так і на інтернет-простір.  

Зазначимо, що Інтернет має чимало переваг пе-

ред традиційним телебаченням, і саме ці переваги 

необхідно використовувати. Телеканали мають 

свою жорстку сітку мовлення, і глядачеві необхідно 

підлаштовуватись під час виходу передачі в ефір. 

Для того, аби розширити свою глядацьку аудито-

рію телеканал «1+1» створив свій власний відеоб-

лог15. Він включає великий відеоархів, де можна 

переглянути випуски всіх передач телеканалу в 

будь-який зручний для інтернет-користувача час. 

Відеоматеріали цього блогу використовуються  в 

соціальних мережах. До прикладу, кількість перег-

лядів програми «ТСН» на даному відеоблозі щодня 

становить в середньому близько двох з половиною 

тисяч. 

Проте у процесі комунікації з аудиторією важ-

ливе місце займає не лише інформування та велика 

кількість переглядів, а й безпосередньо сам зворот-

ній зв’язок, реакція телеконтенту на коментарі та 

заяви глядачів. Користувач соціальної мережі, ко-

ментуючи подію, що трапилась та висловлюючи 

власну думку, насамперед, прагне бути почутим. 

Присутність зворотнього зв’язку в трикутнику «те-

леконтент - соціальна мережа – користувач» в дія-
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льності телеканалу «1+1» можна простежити на 

прикладі нещодавніх подій, а саме реакції телека-

налу на інтернет-акції протесту у грудні 2011 року 

під назвою «Я не дивлюсь «1+1»16. Частина гляда-

цької аудиторії телеканалу об’єдналася в Інтернеті 

аби висловити своє незадоволення щодо усунення з 

ефіру журналіста, ведучого проекту журналістсь-

ких розслідувань «Гроші» Олега Дейнеки.  Інфор-

мацію про акцію протесту масово почали поширю-

вали користувачі соціальних мереж «Facebook», 

«Twitter», «ВКонтакте», і навіть «Одноклассни-

ки.ru». Керівництво «1+1» зняло передачу з ефіру, 

що викликало обурення досить великої частини 

телеаудиторії. Проте, у 2012 р. проект «Гроші» від-

новив свої журналістські розслідування і очолив їх 

знову Олег Дейнека. В результаті вийшов п’ятий 

випуск розслідувань, що активно обговорювався в 

соціальних мережах. 

Таким чином, Інтернет стає додатковим каналом 

зв’язку для телебачення у процесі двостороннього 

інформаційного діалогу між телеканалом і гляда-

чами, та найпотужнішим ресурсом все одно зали-

шається телевізійний ефірний час. 

Загалом, рівень сприйняття чи несприйняття те-

левізійного контенту аудиторією безпосередньо 

залежить насамперед від якості телевізійного про-

дукту. Проте, як зазначають американські дослід-

ники К. Крос та Р.А. Гакет, з огляду на те, що пред-

ставлені у засобах масової інформації рекламодавці 

є переважно виробниками товарів широкого вжит-

ку, їхніми вимогами стає максимальне розширення 

аудиторії ЗМІ передусім за рахунок громадян із 

середньою та низькою купівельною спроможніс-

тю17. Наслідком цих вимог стає помітне коригуван-

ня інформаційної політики ЗМІ у бік зменшення 

частки аналітичних програм на користь політичних 

ток-шоу та «театралізації» програм новинних. Так 

відбувається не «приваблення» населення до пев-

них цінностей, що пропагуються ЗМІ, а 

«прив’язування ЗМІ» до цінностей аудиторії. У 

телепросторі зазначеним тенденціям значною мі-

рою сприяє система телевізійних рейтингів, що 

зводять фактичний попит аудиторії до певного се-

реднього рівня, а згодом призводять до зниження 

інтелектуального наповнення телепростору, нато-

мість пріоритетами роботи ЗМІ стають сенсацій-

ність, «театралізація» тощо18. 

Крім того, умови існування недержавного теле-

бачення України вносять певні корективи у процес 

формування суспільно-політичного контенту на 

провідних вітчизняних телеканалах. Сучасний стан 

українського телепростору вказує на те, що інфор-

маційно-аналітичні телепередачі не подають 

об’єктивної картини подій в Україні, і основною 

причиною є дисбаланс представлення політичних 

сил в телепросторі.  

За результатами моніторингу політичних новин 

Академією української преси за участю співробіт-

ників Інституту соціології НАН України українські 

телеканали підтверджують тенденцію диспропор-

ційності уваги на користь влади: в середньому, 67% 

(представники влади та правлячої коаліції) проти 

26% (опозиція) та 7% (інші політики)19. 

За допомогою телебачення Україна все ще на-

магається підтримувати вплив влади на свідомість 

громадян, управляти мовною політикою, підтриму-

вати політичні позиції великого бізнесу. Телевізій-

ний ефір заповнили передачі, виготовлені з комер-

ційною метою і спрямовані на приваблення знач-

них глядацьких аудиторій, з метою отримання при-

бутку. Джерелом такого прибутку стала оплата ре-

кламних роликів, які заполонили екрани20. Проте 

економічна складова (залежність телеканалів від 

певних фінансових груп) породжує наповнення 

суспільно-політичного контенту українського теле-

бачення, так званою, «джин сою».  Інститут масової 

інформації України «джинсою» називає таке явище 

як прихована реклама в засобах масової інфор-

мації21. Як відомо, у статті 1 Закону України «Про 

рекламу» від 3 липня 1996 р. прихована реклама 

визначається як «інформація про особу чи товар у 

програмі, передачі, публікації, якщо така інфор-

мація слугує рекламним цілям і може вводити в 

оману осіб щодо дійсної мети таких програм, пере-

дач, публікацій»22. 

Зазвичай, приховану рекламу поділяють на дві 

групи - політичні замовні матеріали і комерційна 

реклама23. До політичної «джинси» належать: 

– сюжети, які насправді пишуть прес-служби 

політичних партій чи окремих політиків. Як прави-

ло їх підписують псевдонімом. В інших випадках за 

сюжетом стоїть справжній журналіст, який - на ви-

конання завдання свого керівника (чи з власної іні-

ціативи – за грошову чи іншу винагороду) готує 

матеріал на задану тему із потрібними замовнику – 

політичній силі – акцентами. В такому випадку пе-

ред виходом в ефір підготовлений матеріал пе-

ревіряється замовником. 

– оприлюднення соціологічних досліджень сум-

нівних фірм, які, як правило, серйозно відрізняють-

ся від інших соцопитувань на користь якоїсь полі-

тичної сили. Йдеться про свідоме завищення чи 

занижування рейтингів певної партії чи політика, 

або фальсифіковані дані про підтримку чи навпаки 

несприйняття суспільством тих чи інших ініціатив. 

– часто з’являється псевдоаналітика маловідо-

мих авторів, що підписуються «політологами», які 

надають начебто експертну оцінку тої чи іншої по-

дії під кутом, вигідним для однієї з політичних сил. 

– публікація різноманітних «листів від...» (ро-

бітників, шахтарів, працівників медичної галузі). В 

таких листах, написаних штабним PR-райтером 

якоїсь партії, начебто від імені громади вислов-

люється протест, обурення, підтримка. Цей різно-

вид «джинси» походить ще з радянських часів. 
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– боти-коментатори (від web bot, www robot – 

англ. – автоматична програма для скачування 

файлів чи розсилання спаму). Це навпаки один з 

найновіших винаходів доби Інтернету. Назва боти 

має іронічний підтекст - насправді  ідеться про лю-

дей. Це наймані працівники або активісти політич-

них штабів, які за гроші залишають коментарі (по-

сти, коменти) на сторінках в Інтернеті з метою дис-

кредитації тієї чи іншої статті, її автора, або ж вис-

ловлених ідей чи викладених фактів. Зазначимо, що 

сфальшовані інтернет-коментарі не можна вважати 

«джинсою» у вузькому сенсі цього слова, адже самі 

видання від діяльності ботів не мають жодного зис-

ку. Проте такий різновид «джинси» все одно має 

місце.  

Комерційна «джинса» найчастіше пов’язана з 

наступними випадками: 

– стовідсотково рекламний текст, підготовлений 

фаховими рекламістами. При цьому ніде не позна-

чається, що дана публікація є рекламною. В такому 

випадку ми можемо казати про неналежне марку-

вання, що є порушенням Закону «Про рекламу». 

– сюжети, що імітують за стилем новину чи ре-

портаж, проте є нічим іншим як прихованою ре-

кламою. Спектр рекламованих послуг дуже широ-

кий – від приватних клінік до продуктових мага-

зинів. 

– прихована реклама на телебаченні може бути 

суто візуальною. Від найпростішого - невиправда-

ного показу логотипів, рекламних слоганів, до 

складно вибудованого відеоряду, що може під-

креслювати позитивні настрої, пов’язані з тим чи 

іншим продуктом. 

Під час останніх парламентських виборів в 

2007 р. провідні телеканали на джинсі заробили 

чимало мільйонів доларів прибутку. Цифри були 

оприлюднені в звіті ІМІ в 2007 р. під час прес-

конференції «Джинса в ЗМІ: корупція чи 

внутрішньоцехова проблема»24. 

Наприкінці 2007 року згадувана вище «Теле-

критика» оприлюднила тарифну сітку розцінок за 

вихід в ефір. Приміром, на звичайному каналі з 

невеликою аудиторією за 5-хвилинне інтерв’ю у 

підсумковому випуску новин тижня отримували 36 

тисяч гривень (близько 5 тисяч євро)25. 

Результати моніторингу теленовин Міжнарод-

ного благодійного фонду «Академія української 

преси» свідчать, що у червні 2012 року на 

провідних телеканалах збільшилась присутність 

влади. Зокрема, 74% синхронів у новинах належало 

представникам влади, 16% – опозиції, 10% – іншим 

політикам26. 

За даними моніторингу телевізійних новин, що 

здійснюється «Телекритикою», останнім часом на 

вітчизняному телебаченні зросла загальна кількість 

матеріалів із ознаками замовності (цензури). 

Об’єктом моніторингу стали сюжети суспільно-

політичної тематики у вечірніх (головних) випус-

ках новин на «Інтері», «ICTV», «1+1», «СТБ», «Но-

вому каналі», «5-му каналі» й ТРК «Україна»27. 

Водночас, результати дослідження «Моніторинг 

українських новин», проведеного Академією укра-

їнської преси за участі співробітників Інституту 

соціології НАН України, на початку 2012 року ви-

борів до Верховної Ради, засвідчують, що українсь-

кі телеканали уникають детального висвітлення 

політичних новин28. 

Ще одним проблемним аспектом українського 

телебачення, що безпосередньо впливає на форму-

вання суспільно-політичного контенту на недержа-

вних каналах, є його незахищеність, здатність під-

даватися впливу – в першу чергу, збоку сусідньої 

Росії. Медіа-спеціалісти вважають, наприклад, що 

телеканал «Інтер», як вже зазначалося – один з 

найрейтинговіших в країні каналів, цілком ймовір-

но контролюється Романом Абрамовичем, відомим 

російським олігархом, на долю «холдингу» якого 

приходиться від 3 до 4% ВВП Росії29. 

Культурний та інформаційний обмін між Украї-

ною та Росією – це невід’ємна й беззаперечна час-

тина їх добросусідських відносин. Проте дисбаланс 

в інформаційному просторі двох держав, що особ-

ливо відчутний в українському телеконтенті, зали-

шається темою постійних дискусій. Присутність 

російського телебачення в Україні одні розгляда-

ють, як інформаційну агресію, інші – як гуманітар-

ну місію. Простежити сповна факт впливу російсь-

кого чинника  на процес формування українського 

суспільно-політичного контенту можна було в пе-

ріод президентських виборів у Росії 2012 року. У 

лютому-березні значний відсоток ефірного часу 

українських телеканалів, відведений для новин, 

присвячувався саме висвітленню теми виборів у 

Росії. Здавалося б нічого незвичного – вибори в 

Росії мають для України стратегічне значення, адже 

визначають напрямки подальших відносин держав-

сусідів. Проте виборам в інших сусідніх країнах – 

Польщі, Молдові, Угорщині – такої значної уваги в 

українському телеконтенті не приділяли ніколи. 

Саме тому збагачення контенту телеканалів Украї-

ни впродовж лютого-березня 2012 року темою Росії 

викликало зацікавленість журналістів, політологів 

та звичайних телеглядачів.  

Упродовж лютого український глядач мав змогу 

щодня стежити за тим, як у нашого північного сусі-

да складаються взаємовідносини між Кремлем та 

Болотною, кого з соратників образив Нємцов, про 

що написав у своєму блозі Навальний, що сказав 

Прохоров, через що розсміявся Путін; мали можли-

вість оцінити публічний виступ сотень тисяч демо-

кратично налаштованих росіян, побачили загрозу 

розгортання в Україні російського сценарію у жов-

тні на парламентській кампанії, спрогнозували по-

дальший розвиток міждержавних відносин30. Ситу-

ація в Росії була центральною темою усіх популяр-

них суспільно-політичних ток-шоу України – 

http://telekritika.kiev.ua/articles/184/0/6881/
http://tyzhden.ua/News/48239
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«Свободи слова», «РесПубліки», «Великої політи-

ки» та інших. Неабиякого успіху в цей період в Ук-

раїні набирає російська опозиція, що розгледіла в 

незахищеному та вільному українському телепрос-

торі інструмент прямої пропаганди. Майже в усіх 

вищезгаданих телепередачах були присутні росій-

ські аналітики, громадські діячі, політики, що 

отримали безперешкодну можливість висловлюва-

тись  в українському телеефірі. 

В перших числах березня, після отримання по-

передніх результатів виборів, український телекон-

тент переважно складали спецвипуски. 4 березня на 

каналі «1+1» у прямому ефірі вийшов  спецвипуск 

«ТСН. Тиждень», в якому обговорювалися перші 

результати російських виборів, його вплив на сто-

сунки Києва та Москви31. Цього ж дня у суспільно-

політичному ток-шоу «РесПубліка з Анною Безу-

лик» на 5-му каналі глядачам була представлена 

можливість послухати коментарі російських 

політиків32. І така насиченість українського телеко-

нтенту темою російських виборів досить часто має 

своє «логічне обґрунтування». Вже звичним є при-

своєння українському недержавному телебаченню 

ярлика «олігархічного» через свою приналежність 

певним фінансово-промисловим групам, власники 

яких мають значні інтереси саме в Росії і налашто-

вані на підтримання відносин з різними угрупуван-

нями в російських владних колах. 

Висновки. Отже, формування контенту на не-

держаних каналах України, має ряд своїх особливо-

стей. Представлений новинними випусками та ток-

шоу, суспільно-політичний контент стає інструмен-

том боротьби телеканалів за свою аудиторію, що є 

одним з наслідків комерціалізації українського те-

лебачення. Рейтинги та дослідження аудиторій 

стають основними інструментами конкурентної 

боротьби у вітчизняному телепросторі. Узгодження 

планів та дій у контексті сучасного розвитку теле-

бачення та Інтернету зумовлене викликами сучас-

ного інформаційного світу і відкриває перед теле-

каналами нові можливості, водночас змушуючи їх 

створювати інтерактивний контент, здатний відпо-

відати інформаційним запитам глядацьких аудито-

рій. Проте, на наш погляд, основною проблемою 

суспільно-політичного контенту на українському 

телебаченні залишається його приналежність до 

певних фінансових та політичних груп,  а незахи-

щеність українського інформаційного простору, 

звужує можливості протистояти надмірним впли-

вам російського сегменту у вітчизняному телепрос-

торі. 
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(м. Луцьк) 

THE CURRENT SITUATION ALONG POLAND’S EASTERN BORDER 
The body of the article goes on to discuss the prob-

lem the Polish eastern border as an External EU border 

is observed. The characteristic of the infrastructure on 

the Polish eastern border is given. The attention is paid 

to the features of co-eastern Polish border regions in 

the context of European integration. The changes in the 

dynamics of crossing the Polish-Belarusian, Polish-

Russian and Polish-Ukrainian border after Poland's 

accession to the EU are represented. The effects of 

Poland's accession to the Schengen Area for Eastern 

neighbors are analyzed. The characteristic of the new 

directions of cross-border Cooperation Programme 

Poland-Belarus-Ukraine 2007-2013 is given. 

Key words: border, border region, change, cross-

border cooperation, the EU, Poland, Russia, Ukraine, 

Belarus. 

Роман Коцан. Сучасний стан зовнішнього 

східного кордону Польщі. У статті розглянутий 

польський східний кордон як зовнішній кордон ЄС. 

Дана характеристика стану інфраструктури на 

польському східному кордоні. Увагу зосереджено 

на особливостях співпраці польських східних при-

кордонних регіонів у контексті європейської інте-

грації. Представлені зміни у динаміці перетину 

польсько-білоруського, польсько-російського та 

польсько-українського кордонів після вступу По-

льщі до ЄС. Проаналізовані наслідки вступу Поль-

щі до Шенгенської Зони для східних сусідів. Дана 

характеристика новим напрямам транскордонного 

співробітництва в рамках програми Польща-

Білорусь-Україна 2007-2013 рр. 

Ключові слова:  кордон, прикордонний регіон, 

зміни, транскордонне співробітництво, ЄС, Поль-

ща, Росія, Україна, Білорусь.  

Роман Коцан. Современное состояние внеш-

ней восточной границы Польши. В статье рас-

смотрена польская восточная граница как внешняя 

граница ЕС. Дана характеристика состояния ин-

фраструктуры на польской восточной границе. 

Внимание сосредоточено на особенностях сотруд-

ничества польских восточных приграничных реги-

онов в контексте европейской интеграции. Пред-

ставленные изменения в динамике пересечения 

польско-белорусской, польско-российской и поль-

ско-украинской границы после вступления Польши 

в ЕС. Проанализированы последствия вступления 

Польши в Шенгенскую Зону для восточных сосе-

дей. Данная характеристика новым направлениям  

трансграничного сотрудничества в рамках про-

граммы Польша-Беларусь-Украина 2007-2013 гг. 

Ключевые слова: Белоруссия, граница, пригра-

ничный регион, изменения, трансграничное со-

трудничество, ЕС, Польша, Россия, Украина. 


