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Тенденція уніфікації телевізійного контенту
в контексті конструювання цільових аудиторій
У статті розглянуто проблему уніфікації телевізійного мовлення в Україні. За допомогою міждисциплі-

нарного підходу виявляються та вивчаються можливі причини проблеми. Проводиться верифікація гіпоте-
зи щодо існування механізму формування засобами масової інформації цільових аудиторій. 
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ктуальність. У 2011 р. експертні прогнози
щодо занепаду телебачення в Україні не

виправдалися. Навпаки, статус телебачення —
«супермедіа» — посилився. Телебачення залиша-
ється не тільки основним засобом масової інфор-
мації в Україні в порівнянні з іншими медіака-
налами, а й також найпопулярнішим видом
дозвілля. Це спонукає до вивчення основних тен-
денцій у діяльності лідера медіагалузі. Аналіз
контенту вітчизняних телеканалів дозволяє дек-
ларувати наявність деяких тенденцій, що свід-
чать про уніфікацію принципів мовлення. Стає
важливим з’ясування причин такої ситуації та
здійснення верифікації гіпотези щодо існування
механізму формування засобами масової інфор-
мації цільових аудиторій. 

Метою даної розвідки є вивчення чинників
утворення трендів у змісті телевізійного мов-
лення України.

Завдання дослідження:
• проаналізувати головні особливості сітки

мовлення вітчизняного ТБ та виявити тренди у
створенні контенту різних телеканалів;

• визначити причини існування однотипних
телепродуктів;

• перевірити можливість існування механіз-
му формування засобами масової інформації
цільових аудиторій.

Об'єктом дослідження обрані українські
телеканали та їх медіапродукти. 

Предметом дослідження стали процеси
трендоутворення у діяльності українських теле-
компаній.

Під час конференції «Телебачення як бізнес»,
що відбулася у вересні 2011 р. у Києві, вітчизня-
ні медійники обговорювали проблеми сучасного
Українського телебачення. Більшість ідей, озву-
чених медіаекспертами на конференції, на наш
погляд, має підлягати науковій оцінці. Так, на -
приклад, на думку маркетинг-директора теле -
групи «StarlightMedia» Ореста Білоскурського,

«особливістю українського ринку є те, що в
Україні бренди створюються навколо каналів,
тоді як у Росії — навколо конкретних продуктів»
[1]. На нашу думку, таке твердження не відпові-
дає дійсності. Не будемо зупинятись на розгляді
медіаситуації у Росії, проаналізуємо вітчизняні
реалії на прикладі так званих «рейтингових
телеканалів» («Інтер», «1+1», «ICTV», «СТБ»,
«Україна», «Новий канал»). Так, українські теле -
канали, справді, дбають про певне позиціонуван-
ня на ринку та займаються брендоутворенням.
Проте основна робота над брендом телеканалу
зводиться до існування власного логотипа, слога-
на, створення ефірної промоції та реклами (зде-
більшого іміджевої чи інформаційної). Зокрема
про ефірну промоцію, як основне завдання теле-
візійного маркетингу в Україні, пише дослідни-
ця І. Черемних у своїй дисертаційній роботі [2].
Що ж стосується телевізійних продуктів, то вони
доволі рідко ідентифікують якийсь конкретний
телеканал. Тут, вважаємо, доцільніше було б
говорити саме про створення брендів навколо
конкретних продуктів, варіації яких (якщо не
точна копія) є обов’язковою складовою контенту
кожного із досліджуваних каналів.

«Самобутність українського телевізійного
ринку полягає у високій конкуренції: саме вона
змушує канали шукати, знаходити, експери-
ментувати», — стверджує оглядач українського
телепростору Т. Веремчук [1]. Щодо конкурент -
ності, то можемо спостерігати ситуацію, коли
велика кількість інформаційно-розважальних
телеканалів працюють для універсальної цільо-
вої аудиторії — мейнстримінгу. Керівники всіх
досліджуваних нами медіаорганізацій обрали
стратегію недиференційованого маркетингу:
багато виробників випускають однотипну про-
дукцію для однієї цільової аудиторії і тому кон-
куренція за аудиторію (увага глядача) досить
висока — тут саме й треба «шукати, знаходити
та експериментувати». Хоча, застосовуючи мар-
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кетинговий підхід, можемо констатувати, що
доцільніше було б не скупчуватися на одному
ринку великій кількості виробників, жорстко
конкуруючи один з одним, а шукати на ринку
вільну нішу. Проте такі рішення треба прийма-
ти до початку створення виробництва, ще на
етапі розгляду ідей та проведення ринкових
досліджень. У ситуації з Українським телебачен-
ням можемо говорити або про неграмотний мар-
кетинг та нерозуміння медіакерівниками основ-
них його принципів, або про навмисне рішення
вступати у таку «непрофесійну гру», маючи на
меті вирішення якихось інших завдань, що
диктуються власником (адже медіа — це «чет-
верта влада»). Тож з огляду на використання
недиференційованого маркетингу в медіабізнесі
та лобіювання інтересів власників, можемо зро-
бити висновок, що вивчення та задоволення
потреб медіаспоживачів не є метою досліджува-
них медіапідприємств. У свою чергу телебачен-
ня дивним чином перемагає взагалі серед трьох
різновидів можливих конкурентів, запропоно-
ваних Ф. Котлером: бажання-конкурентів, товар-
но-родових та товарно-видових конкурентів [3].
У сучасному українському суспільстві прагнен-
ня мати дозвілля в більшості людей превалює
над іншими бажаннями. Розвиненість масово-
комунікативних технологій у напрямі форматів
дозвілля спонукає обирати для задоволення цієї
потреби споживання відповідних медіапродук-
тів. При цьому телебачення має пе ревагу над
іншими видами медіа, оскільки це перш за все
безкоштовне та найбільш доступне джерело ін -
тертеймента. Втім залишається важливе питан-
ня: чи потрібно людям стільки телебачення?
Певно, що цією проблемою комерційні медіа
також не переймаються.

У чому саме телеканали «експериментують»?
На нашу думку, «експеримент» полягає в спро-
бах телеканалами досягти успіху, використовую-
чи (адаптуючи під себе та транслюючи) вже
популярні телепроекти конкурентів. Завдяки ус -
пішності такі проекти стають брендами, додати
які до свого телевізійного «меню», вочевидь, вва-
жається обов’язковим для кожного рейтингового
телеканалу. Це є тренд Україн ського телебачен-
ня. Після повторного (а може, повсюдного) вико-
ристання вже винайдених форматів, такі ідеї або
продукти набувають статусу визнаних брендів і
можуть тривалий час триматися на телебаченні
(кілька телесезонів поспіль). Спро буємо виділити
та охарактеризувати конкретні бренди серед віт-
чизняної теле продукції.

Усі обрані для дослідження телеканали є
комерційними, всеукраїнськими, інформацій-
но-розважальними. Співвідношення між інфор-
маційним та розважальним наповненням ефіру
на кожному каналі різне та весь час змінюєть-

ся, істотну частку залишаючи все-таки за інтер-
тейментом. Розглянемо загальну схему жанро-
вого складу телеканалів та форматів програм
останніх п’яти років: розважальні передачі
(талант-шоу; реаліті-шоу; ігрові шоу; гуморис-
тичні передачі: сіткоми, мокументарі; історії
життя відомих людей; трансляції музичних
концертів та фестивалів; кулінарні шоу; ремон-
ти оселі тощо); психологічні шоу; інформаційно-
аналітичні програми (новини); пізнавальні про-
грами (шоу-подорожі; журналістські розсліду-
вання; медицина); суспільно-політичні передачі
(інтерв’ю; ток-шоу); документальні фільми;
серіали; кіно; мультфільми. Чітку класифіка-
цію жанрів сучасного телебачення важко про-
вести через їх дифузію. Нами розглянуто теле -
продукти українського виробництва — власне
українські ідеї та адаптовані міжнародні фор-
мати. Найбільш виразні бренди останнім часом
існують серед талант-шоу. Показ таких талант-
шоу (спів і танці) впевнено посів місце у прайм-
таймі на декількох каналах одразу, інколи на -
віть не змінивши назву шоу. Телеканал «1+1»
свого часу поклав початок цій тенденції та вже
має на своєму рахунку такі програми: «Танці з
зірками» (три телесезони), «Танцюю для тебе»,
«Зірка+зірка» (два телесезони), «Суперзірка»,
«Голос країни» (два телесезони), «Зірки в
опері». Цю моду паралельно починає підтриму-
вати канал «СТБ», за пустивши такі проекти:
«Танцюють всі» (чотири телесезони), «Україна
має талант» (три телесезони), «Х-фактор» (два
телесезони), «Танці з зірками». Згодом телека-
нал «Інтер» виробляє «Майданс» (два сезони) та
«Шоу № 1». Україн ський медіаоглядач О. Дов -
женко слушно зауважує з цього приводу: «Як
глядач я вже давно не чекаю нічого, але раптом
мене чимось здивують? Проте гіперрозважаль-
ний тренд напевно нікуди не подінеться, форма-
тів у Каннах ще багато, а коли скінчаться —
можна буде обмінятися та адаптувати все по
другому колу, як це було з проектом «Танці з
зірками» [4].

Подібна ситуація в досліджуваний період від-
бувалася i з політичними шоу. Згадаємо, як про-
ект «Свобода слова» з ведучим Савіком Шус -
тером, розпочавшись на каналі «ICTV», продов-
жувався у кожному новому телесезоні вже на
іншому телеканалі. Таким чином, фіксований
формат програми з несуттєвою зміною в назві та
постійним ведучим виходив по черзі на чотирьох
телеканалах: «ICTV», «Інтер», «Україна», «Пер -
ший національний». Нині програми, ідентичні
формату «Свобода слова», але з іншими ведучи-
ми, паралельно виходять на трьох українських
телеканалах. 

Український телепростір має багато таких
прикладів. Адаптоване інтелектуальне змаган-
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ня «Самый умный» виходило на «1+1», а потім
на «Інтері». Шоу «Караоке на Майдані», навпа-
ки, тривалий час виходячи на «Інтері», своє
«друге життя» знайшло на «1+1», а нині транс-
люється на «СТБ». Програма «Світське життя з
Катериною Осадчею» ексклюзивно вироблялася
для «Першого національного», нині транслю-
ється на «1+1».

Такі рішення ТВ-керівників сприяють брен-
доутворенню самих програм (ідей), уніфікації
мовлення та викликають у глядачів труднощі в
ідентифікації телеканалів. 

Поглянемо, які думки з приводу запозичень
серед конкурентних телеканалів мають медійни-
ки. Борис Шефір, керівник дирекції із виробниц-
тва телевізійних програм телеканалу «Інтер»,
висловився щодо останнього талант-шоу каналу
так: «… ми очікували швидкого результату. Але
телебачення — це така інерційна річ. Тут є звич-
ка глядача… І швидкого результату не сталося. …
Я дуже люблю «Майданс» — це наше ноу-хау, ми
вигадали його цілковито самі, але глядач привче-
ний до інших талант-шоу. …глядач звик до цих
слізних історій. Там десь сліпий співає, а в
когось родич — інвалід… Формат дорогий, а
швидкого результату не дав» (переклад тут і далі
наш. — Т. Ш.) [5].

Звернемо увагу, що творці проекту сміливо
говорять про розвиток у глядача звички диви-
тись телепрограми однотипних форматів і про
те, що глядача можна привчити дивиться щось
конкретне. Брак очікуваних результатів від шоу
«Майданс», на нашу думку, пояснюється не сут-
тєвою відмінністю його від талант-шоу конку-
рентів, про що говорить Б. Шефір. Якщо де -
тально проаналізувати сценарії різних талант-
шоу, то побачимо однаковий принцип побудови:
змагання учасників за перемогу через прояв
свого таланту, який обов’язково оцінює журі,
запрошення селебретіс (часто одних i тих
самих), проведення голосування серед глядачів,
драматичні сюжети. Те саме було й у
«Майданс», це не «ноу-хау». Тому, повертаю-
чись до маркетингу, як припущення можемо
запропонувати розглянути етап життєвого
циклу концепції цього медіапродукту. Можли -
во, ідея талант-шоу перейшла до етапу спаду.
Зазначимо, що життєвий цикл товару (ЖЦТ) у
медіавиробництві є важливим чинником, який
впливає на досліджуваний нами процес форму-
вання цільових аудиторій і який слід розгляда-
ти більш розгорнуто.

Медійники добре знають про тенденцію запо-
зичень серед конкурентних телеканалів. Це під-
тверджує й заступник генерального продюсера
телеканалу «Інтер» Сергій Шефір, розповідаючи
про майбутнє каналу: «… Ми йдемо своїм шля-
хом… Розмножувати талант-шоу та реаліті не

збираємося. Але не буду все розповідати, тому що
всі дуже швидко запускають схожі проекти» [5]. 

Визначаючи причини існування одноманіт-
них телепродуктів, можемо говорити про про-
блему відносин медіа та рекламодавців. Най -
частіше критики комунікативістів зазнає підго-
товка рейтингів медіа та виміру аудиторії. Рік у
рік методи виміру аудиторії вдосконалюються,
проте це не рятує їх від осуду з боку принципо-
вих противників суто кількісних методів:
«оскільки сьогодні головний замовник та корис-
тувач даних щодо аудиторії як традиційних
ЗМІ, так й Інтернету — рекламодавець або мар-
кетолог, то основне коло показників визначено
його потребами» [6, 124]. Питання недоскона-
лості рейтингової системи медіадосліджень, що
розраховані на рекламодавців та ігнорування
інтересів медіаспоживачів, є досить актуальним
у світовому масштабі й не тільки  серед теорети-
ків, а й деякі практики ЗМІ останнім часом
починають опікуватися проблемою. Варто згада-
ти слушне зауваження російського журналіста
Михайла Леонтьєва: «...піплметрія вимірює
ніби те, що потрібно рекламістам. Це не контен-
тний аналіз, на основі якого відбувається оцін-
ка якості продукту, перетворив російське теле-
бачення на те, чим воно є останні 5—6 років.
Воно й досі якісне, але вже не відчуває своєї
аудиторії та працює навмання. Тому що увесь
час неправильні рекламні дослідження сприй-
маються телевізійними каналами як соціологіч-
ні. І весь час відтворюють викривлену заявку на
контент» [7]. З огляду на те, що російський та
український медіабізнес будується за схожими
принципами, можемо констатувати, що оцінка
М. Леонтьєва стосується й Українського ТБ. 

Компанія-оператор, що вимірює телевізійну
аудиторію в Україні з 2002 р. — міжнародна
дослідницька компанія «Gfk Ukraine». «Цифра -
ми» саме цієї компанії до сьогодні користують-
ся українські телевізійники, адже вони, об’єд-
навшись у так званий «Індустріальний Теле -
візійний Комітет» (фахове об’єднання провід-
них телеканалів, медійних агенцій та рекламо-
давців) самі й обрали цю компанію за результа-
тами тендера на дослідження телевізійної ауди-
торії [8]. Це зробило «Gfk Ukraine» єдиним дже-
релом даних щодо телевізійних рейтингів в
Україні, результатами яких користуються всі
спеціалісти вітчизняної медіагалузі від директо-
рів до оглядачів. Така монополія на ринку
медіадосліджень викликає сумніви щодо досто-
вірності рейтингів, які готують спеціалісти
«Gfk Ukraine». Постає й питання якості дослі -
джень, адже маємо тільки кількісні показники
популярності телеканалів і програм за так зва-
ними ТБ-панелями. Як слушно зауважує автор
книги «Социология СМИ» І. Д. Фомичова: «…за
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розмахом рейтингових досліджень не видно, а
скоріше зовсім немає досліджень у сфері ідей
партнерства (partnership) у відносинах з аудито-
рією, служіння суспільству (public service),
участі аудиторії у комунікаціях (participatory
model of communication)» [9, 291]. На сайті ж
«Індустріального Телевізійного Комітету» за -
значено, що «основна мета дослідження телеві-
зійної аудиторії — це створення та надання стан-
дартизованої валюти на телевізійному ринку
України» [10]. Тож бачимо, що аудиторія для
телевізійників — це просто вартісне вираження,
адаптоване під потреби рекламодавців. У цій
ситуації немає провини «Gfk Ukraine», бо попит
створює пропонування. Певно, що якісні дослі -
дження аудиторії медіа з’являться тоді, коли
керівники медіаорганізацій зроблять на них
замовлення. Поки що власники ЗМІ повністю
тримають ситуацію з виміром аудиторії у своїх
руках. Ані аудиторія, для якої створюється кон-
тент, ані державні органи, які мали б захищати
інтереси медіаспоживачів, не мають впливу на
систему вимірювання рейтингів ЗМІ. 

Вартою уваги також є проблема відповіднос-
ті реклами та медіапродуктів. Дослідник О. Ма -
карський зазначає, що «на каналах усюди — в
Європі і в Азії, в Америці і в Австралії чи
Африці — рекламні блоки стають чинником,
який структурує мовлення і визначає його напов-
нення. І кухня телебачення вправно готує страви
під рекламодавців» [11]. А маркетинг-директор
українського холдингу «StarlightMedia» Орест
Білоскурський стверджує: «Реклама становить
приблизно 18—20 % мовлення всього каналу,
відповідно, рекламні ролики повинні відповіда-
ти бренду каналу. Не можна від неї втекти, ніби
реклама — це одне, а канал — інше. Глядач
дивиться і програму на каналі, і рекламу на
каналі» [1]. Постає запитання: реклама повинна
відповідати контенту, чи навпаки? Реклама має
бути контекстною, але що робити, коли,
наприклад, товар вимагає такої реклами, під
яку немає відповідного контексту в такого рек-
ламного носія, як телебачення? Тоді можна
припустити, що власнику рекламного носія, аби
не втратити прибуток від рекламодавця, буде
вигідно створювати такий медіаконтент, який
би відповідав рекламі. Історія появи вислову
«мильні опери» поклала початок замкнутому
колу у відносинах ЗМІ та рекламодавців: для
реклами на телебаченні господарських товарів
широкого вжитку було винайдено жанр «сліз-
них» серіалів, цікавих домогосподаркам, тобто
цільовій аудиторії рекламованих товарів. Далі
вже важко точно з’ясувати, за яким принципом
створювалися й нині створюються нові жанри
та медіапродукти на телебаченні. Чи вивчають
телевізійники медіапотреби глядачів і, виходя-

чи з цього, створюють контент, чи, можливо,
вони вивчають ринки товарів, аби знати, які
товари є найбільш масовими та потребують рек-
лами через велику конкуренцію, щоб для цієї
реклами заздалегідь підготувати необхідний
контекст. Останній принцип, на наш погляд,
гарно ілюструється сьогоднішньою ситуацією на
Українському телебаченні. Багато інтертеймен-
та в ефірі каналів відповідає великій кількості
реклами тих товарів, цільовою аудиторією яких
є глядачі цих розважальних програм. Причому
ідея розважання є в усіх телевізійних жанрах,
навіть новини вже давно подають у стилі інфо-
теймента, а серйозні аналітичні передачі все
більше в стилі шоу. Телебачення все менше роз-
глядають як засіб масової інформації і все біль-
ше як рекламний носій. Товари рекламують —
товари купляють — товари знову виробляють —
товари знову потребують реклами — реклама
знову потребує контексту — медіавиробникам
вигідно пропонувати необхідний контекст.
Отже, поки на ринку існує той чи інший
товар — у ЗМІ для його реклами буде запропоно-
ваний той чи інший відповідний контекст. Чим
більше стає ринок певних товарів — тим більше
стає реклами цих товарів, тим більше з’явля-
ється контексту для цієї реклами. Такий замк -
нутий механізм за умови свого існування може
призвести до формування в глядачів звички
дивитись одноманітний телепродукт. Більше
того, привчившись дивитись певний контент,
глядачі стають уже сформованою аудиторією.
Тобто механізм буде нівелювати навіть резуль-
тати вивчення медіапотреб глядачів: потреби
будуть не об’єктивними, а сформованими. Тож
під формуванням засобами масової інформації
цільових аудиторій (далі ФЦА) слід розуміти
штучне конструювання мотиваційної структури
інформаційної активності отримувачів медіаін-
формації. Не можна точно стверджувати, чи
медіакерівники усвідомлюють можливість існу-
вання процесу ФЦА, чи він може жити своїм
життям і не контролюватися.   

Захопившись споживанням ТБ-продукту пев-
ного формату, глядачі стають постійними при-
хильниками ідеї програми. Відбувається підко-
рення масової психології певним іміджам. На -
приклад, завдяки сформованій медіаміфології
від перегляду шоу «Ледниковый период» («Пер -
вый канал», Росія, 2007 рік) аудиторія програ-
ми масово почала захоплюватися катанням на
ковзанах як хобі чи навіть професійно у своєму
реальному житті. Після успіху шоу «Танці з
зірками» («1+1», Україна, 2006) серед україн-
ців з’явилася мода на заняття танцями.

Цей інструмент поширення іміджів нині добре
усвідомлюють медійники й інколи навіть намага-
ються використовувати його в соціальних, куль-
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турних чи освітніх цілях. Повідомляючи про
зміни в мовленні телеканалу «Інтер», керівник
дирекції промо та PR Ірина Победоносцева зазна-
чила: «… посеред зими буде спецпроект на
«Інтері» — «День змістовного кіно», пов’язаний із
прем’єрою унікального серіалу «Достоєвський».
Ми хочемо, аби це стало справжньою подією та
здобуло громадський резонанс. Це дуже важли-
во. Тому що, коли «Плюси» свого часу показали
«Ідіота», всі стали масово скуповувати цей твір
Достоєвського та перечитувати роман. Ми хоче-
мо, аби зараз перечитали повне зібрання творів
Достоєвського, бо вельми вже масштабна ця
постать у світовій літературі» [5].

Ці приклади прихованого «щеплення» певної
поведінкової субпрограми [12, 163] є корисними
з соціальної точки зору. Проте, зауважимо, що
у такий спосіб можна впроваджувати й негатив-
ні іміджі.

У концептуальному плані серед комунікати-
вістів немає остаточної єдності думок стосовно
ролі форматів у інформаційних процесах. Проте
теорія ФЦА має право на існування, бо більшою
мірою підтверджується наведеними прикладами.

Вивчаючи проблему ФЦА, із різних джерел
виділено 25 дієслів, якими науковці та практики
описують сугестивний потенціал медіа, а частіше
телебачення: нав’язують, культивують, наса -
джують, наступають, вселяють, зомбують, на -
віюють, переформатовують, прищеплюють, під-
саджують, підкоряють, уярмлюють, підпорядко-
вують, занурюють, заражають, перетворюють,
впливають, формують, переконують, впрова -
джують, маніпулюють, затверджують, струк-
турують, керують, проектують.

Український вчений у галузі комунікативіс-
тики Георгій Почепцов стверджує, що «ЗМІ ско-
ріше конструюють світ, аніж описують чи відо -
бражають його. А конструювання завжди точні-
ше відображатиме потрібну для комунікатора
модель світу» [13]. Схожої точки зору дотриму-
ється й академік, директор Інституту філософії
НАНУ Мирослав Попович: «...не людина фор-
мує телебачення, а телебачення людину» [14].
Про це говорять й практики, наприклад, ціка-
вим є зауваження М. Леонтьєва: «Вважається,
що те лебачення саме формує аудиторію <…> А
формувати моделі поведінки — ненав’язливо та
опосередковано — це ефективніше, ніж просто
вчити. Вчителя, вибачте, можна відправити
геть. … А того, хто опосередковано формує
моделі поведінки, відправити геть важко, тому
що ти цього не відчуваєш. Це відбувається поза
твоєю волею та свідомістю. Бо ти ж розважаєш-
ся!» [7].

Уперше проблему ФЦА описали американські
вчені. У 1994 р. комунікативісти Ч. Вітні та 
Дж. Еттема опублікували колективну моногра-

фію «Audiencemaking: How the Media Create the
Audience» («Створення аудиторії: як ЗМІ форму-
ють аудиторію») [15]. Тоді вперше було запропо-
новано концепт «audiencemaking» на позначення
створення, конструювання, формування аудито-
рії. Учені детально розглянули проблему вивчен-
ня інтересів та потреб аудиторії ЗМІ, аналізуючи
поняття «уявлення про аудиторію» (images of
audience), «зворотний зв’язок» (feedback), кон-
цепти «аудиторія як жертва» (audience as vic-
tim), «аудиторія як споживач» (audience as con-
sumer), «аудиторія як розмінна монета» (audi-
ence as coin of exchange) [16]. Окрему увагу при-
ділено впливу ЗМІ на дитячу аудиторію.

Описані процеси в телевізійному просторі
України зобов’язують нас визначити відповідаль-
ного за це. Вважаємо, що відповідальність за
якість нашого медіасередовища повинні розділи-
ти між собою як творці, так і споживачі медіа -
продуктів. Деякі науковці пропонують включати
в схему третього відповідального — державу. Але
в Україні це малоймовірно, бо власники комер-
ційних телеканалів або є урядовцями, або олігар-
хами, що мають можливість лобіювати свої
інтереси у владних структурах. Тому великі спо-
дівання покладено на споживачів медіа.
Симптомом незгоди медіаспоживачів із практи-
кою нав’язування їм контенту, що не відповідає
їхнім медіапотребам, є поки досить невелика
кількість так званих просьюмерів (людина, яка
одночасно є виробником та споживачем інформа-
ції; професійний споживач). Наприклад, відомий
медіамагнат Руперт Мердок, звертаючись до аме-
риканської громадськості видавців газет, привер-
нув увагу до нової тенденції у взаємовідносинах
ЗМІ та аудиторії: читачі, глядачі, слухачі
«хочуть контролювати свої власні медіа, вони не
хочуть, аби їх контролювали» [6, 205]. 

Насправді, ідеї User Generated Content
(UGC), або контенту, створеного користувачем
та Consumer Generated Media (CGM), або медіа,
створені користувачем, є початком революції
медіаграмотних споживачів, невдоволених існу -
ючими порядками в ЗМІ. Завдання революції
полягає в переконанні медіакерівників вивчати
потреби та інтереси аудиторії. Так, новий укра-
їнський проект «Say.tv» через конвергенцію обі-
цяє цікаві можливості для розвитку в медіаспо-
живачів «партисипаційного» мислення, а в
медіадиректорів розуміння працювати для ауди-
торії, а не для рекламодавців.

Таким чином, можна зробити висновок, що
описану тенденцію до уніфікації телевізійного
контенту в Україні слід розглядати в контексті
теорії про формування засобами масової інфор-
мації цільових аудиторій. Наведений аналіз під-
тверджує можливість існування процесу ФЦА
для телебачення.
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Shevchenko T. Tendency of unification of television content in the context of forming of target audience.
In the article the problem of standardization of TV broadcasting in Ukraine is examined.The possible reasons

of this problem are determined and studied using interdisciplinary approach. It is also conducted a verification
of hypothesis about existence of mechanism of formation of target audience by the means of mass information.

Keywords: television, audience, broadcasting standardization, advertising, formation of target audience.

Шевченко Т. С. Тенденция коммуникации телевизионного контента в контексте конструирования целе-
вых аудиторий. 

В статье рассматривается проблема унификации телевизионного вещания в Украине. При помощи меж-
дисциплинарного подхода выявляются и изучаются возможные причины проблемы. Проводится верификация
гипотезы о существовании механизма формирования средствами массовой информации целевых аудиторий.

Ключевые слова: телевидение, аудитория, унификация вещания, реклама, формирование целевых ауди-
торий.


