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Звуковий образ радіомовлення як медіаефект

У статті досліджено звуковий образ радіомовлення як теоретико-прикладну проблему сучасних медіа-
студій і медіапсихології, визначено компоненти ефективності його впливу.
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усіх класичних засобів масової інформації
радіомовлення стало першим об’єктом соціо-

психологічного, а пізніше, за П. Вінтер гоффом-
Шпурком, медіапсихологічного вивчення. На
початку 20-х рр. ХХ ст. предметом експеримен-
тальних досліджень у галузі радіо стають, насам-
перед, його виражальні засоби, а саме сила ефек-
ту, який виникає в слухачів у процесі сприйнят-
тя аудіоповідомлення. Агіта цій но-пропаган дист -
ський характер радіомовлення переважної біль-
шості країн Європи першої третини минулого
століття органічно співвідноситься зі становлен-
ням власне теоретичних і теоретико-прикладних
масовокомунікативних дискурсів, які постулюва-
ли могутність і незворотність медійного впливу
на масову аудиторію. Незважаючи на послідов-
ний розвиток медіастудій, відповідно, мінливість
підходів і ставлення до ефективності впливу ЗМК
на споживача інформації від повної абсолютиза-
ції до детермінованості певних його (споживача)
соціально-демографічних і соціопсихологічних
харак теристик, медіаефекти на сьогодні зали-
шаються одними з найцікавіших для вивчення в
соціології масової комунікації, медіапсихології
явищем і поняттям. При цьому звуковий образ
радіомовлення як система виражальних засобів,
що ефективно функціонує лише за умов ціле -
спрямованого та мотивованого впливу на психо-
емоційний стан, інтелектуальний розвиток реци-
пієнта, когнітивні процеси в цілому, досі викли-
кає інтерес представників різних наукових пара-
дигм медіастудій.

Сучасній теорії радіожурналістики не бракує
праць і наукових розвідок, присвячених питан-
ням ефективності виражальних засобів аудіові-
зуальних мас-медіа в цілому та радіо зокрема.
Варто назвати дослідження В. Бабенко, Е. Бар -
ноу, О. Гояна, Н. Єфимової, В. Лизанчука,
О. Ложникової, Д. Любосвєтова, Ю. Любченко,
В. Миронченка, П. Мірошниченка, І. Пенчук,
О. Сербенської, В. Смирнова, О. Шереля та ін.,
які формують і послідовно розвивають радіодис-
курс. Однак системний підхід до вивчення тако-

го складного, мінливого в діахронічно-син -
хронічному розвитку, полі функ ціонального, не -
одно значного за ефективністю впливу концепту,
як звуковий образ радіомовлення досі в україн -
ських медіастудіях ще не усталився. Тому тема
та предметна сфера розвідки є актуальними. 

Мета статті — визначити сутнісні характери-
стики звукового образу радіомовлення як медіа -
ефекту. Реалізуватиметься задекларована мета
за допомогою таких завдань:

1. Проінтерпретувати поняття «звуковий
образ» радіомовлення в річищі сучасних когні-
тивних і прагматичних наукових парадигм.

2. Проаналізувати синкретичний характер зву -
кового образу радіомовлення, насамперед місця та
ролі в ньому компонентів різноманітних соціопси-
хологічних способів впливу на аудиторію.

3. Виявити складники комунікативної ефектив-
ності звукового образу сучасного радіомовлення.

Найпродуктивнішими для розв’язання цієї
теоретико-прикладної проблеми є типологічний
метод, порівняльно-зіставний і структурно-
функціональний аналіз. 

У теорії радіожурналістики поняття «звуко-
вий образ» традиційно співвідносять із понят-
тям «програма» — «звуковий образ радіопрогра-
ми». На думку дослідників, «звуковий образ —
це сукупність звукових (мовленнєвих, музич-
них, шумових) елементів, які створюють за
допомогою асоціацій в узагальненому вигляді
уявлення про матеріальний об’єкт, явище, істо-
ричну подію, характер людини» [1, 462]. Впли -
вовість звукового образу на психоемоційний
стан, когнітивні процеси слухача в цілому є
запорукою успішності конкретної передачі, про-
грами як системи передач, радіо як каналу
комунікації загалом. Безумовно, історичний
розвиток радіомовлення, його модернізація як
світоглядної системи в межах масової культури
ХХ—ХХІ ст., як системи технологій і технік
поширення інформації надали звуковому образу
радіопрограм того варіативного характеру, що
зумовлює формально-змістові відмінності ра -
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діопередач різних конкретно-історичних періо-
дів, країн і континентів, суспільно-політичних
устроїв, соціокультурних реальностей. Однак,
попри розмаїття радіопрактик, залежних від
політичних, соціально-економічних, культуро-
логічних чинників, унікальною властивістю
радіомовлення є постійний і непорушний набір
виражальних засобів, який і детермінує його при-
роду як каналу аудіокомунікації, визначає певне
місце та роль у системі класичних і нових медіа,
наднаціональний характер ЗМК з універсальною
мовою. Отже, слово, музика та шуми — формотвор-
чі виражальні засоби радіомовлення — становлять
звуковий образ радіомовлення в цілому як систе-
ми, ефективне функціонування якої полягає в
цілеспрямованому та мотивованому впливі на
реципієнта, насамперед на когнітивні процеси та
поведінку в цілому. Тому, власне, й варто зверну-
ти належну увагу на звуковий образ радіомовлен-
ня загалом як медіаефект. 

У сучасній теорії та соціології масової комуні-
кації, медіапсихології чітко намітилася тенден-
ція до визначення традиційних соціопсихологіч-
них способів впливу на масову свідомість як
медіаефектів. Насамперед, варто зазначити робо-
ти таких дослідників, як: Дж. Брайянт і
С. Томпсон, С. Квіт, В. Касьянов, Н. Кирилова.
Власне, ця тенденція цілком зрозуміла, оскільки
обґрунтована сутністю мас-медіа — постачати
соціально вагому інформацію масовій аудиторії.
При цьому, цілі поширення інформації найрізно-
манітніші — від суто інформаційного до ідеоло-
гічного та власне психологічного впливу на сві-
домість споживача. Безумовно, традиційні соціо-
психологічні методи (навіювання, наслідування,
посилання на авторитет, переконування) саме за
допомогою мас-медіа випробували власний
потенціал ефективності, вигартували арсенал
засобів цілеспрямованої дії на свідомість і підсві-
домість учасників масовокомунікативних проце-
сів. Цілком логічно припустити, що природа
ЗМК у сугестивно-рецептивному процесі взаємо-
дії зі способами впливу на маси набула нових
властивостей і характеристик, розширивши
мож ливості впливу самих медіа. У будь-якому
разі взаємодія психологічних способів впливу та
медіаефектів у межах численних соціокультур-
них практик була й залишається найпродуктив-
нішим процесом, який забезпечує міцні парадиг-
мальні зв’язки між медіа- й антропоцентричним
науковим дискурсом і соціальною реальністю.

Так, одним із найпотужніших медіавпливів є
ефект переконування. Експериментально він
вивчається з 20—30-х рр. ХХ ст. Ґ. Лассуелл
цілком слушно припускав, що на поведінку
людей мас-медіа впливають потужно. На
користь цих висновків промовляють події між
двома світовими війнами — паніка від радіоно-

вин про фінансовий крах на Волл-стрит 1929 р.,
радіопостановка «Війна світів» за Г. Веллсом
1938 р. і прихід до влади Гітлера, що доводить
можливість страшних наслідків переконування за
допомогою ЗМІ. Перші спроби дослідити ефект
переконування пов’язані з радіомовленням як
авангардним медіа. Авангардним завдяки тому, що
першим застосувало маніпулятивні технології,
засновані на використанні озвучених інтенціональ-
них (тобто спонукальних, з певним наміром) пові-
домлень. Зрештою, вивчен ня ефекту переконуван-
ня з-поміж інших різновидів медіавпливів є най-
бльш результативний, тому що використовує саме
інтенціональні повідомлення, тобто такі, що мають
на меті викликати певну, заплановану комунікато-
ром реакцію аудиторії. Ще від 20-х рр. ХХ ст.
дослідження медіапереконування передбачає вив-
чення процесу формування та зміни настанов спо-
живачів інформації, а також трансформацію їх
поведінки під впливом змінених настанов. Завдяки
цьому переконування є одним із найскладніших
способів впливу на масову аудиторію. Межі ефек-
тивності цього медіаефекту, не без допомоги радіо-
мовлення, експериментально визна чали й амери-
канські комунікологи (К. Говленд, П. Лазарс -
фельд, Л. Фестінгер, У. Вуд та ін.) й європейські та
вітчизняні медіапсихологи (П. Вінтер гофф-Шпурк,
О. Леонтьєв, М. Ску лен ко та ін.). З-поміж загаль-
них чинників, які детермінують склад ність і обме-
женість переконування як медіавпливу, дослідни-
ки визначають емоційну й інтелектуальну, як влас-
не і соціальну, зрілість об’єкта впливу. 

Важливість закладання у свідомість споживача
радіоінформації програми дій, адекватної соціаль-
ним інститутам суспільства у конкретно-історич-
ний період його розвитку, усвідомлювали й полі-
тики, і фахівці медіа від самого початку функціо-
нування радіо як засобу масової інформації. При
цьому звуковий образ радіомовлення являв собою
дійовий засіб маніпулювання масовою аудиторією
як гетерогенною за власною структурою, тобто
різнорідною не тільки за соціально-демографічни-
ми показниками, а й за активністю когнітивних
процесів, пов’язаної з психоемоційним та інтелек-
туальним розвитком індивіда. 

Якщо врахувати, що більшу частину інфор-
мації людина отримує зорово, а говорить і слу-
хає втричі більше, ніж читає та пише, то обме-
ження письмової комунікації більш ніж очевид-
ні. Радіомовлення відчинило двері аудиторії в
поліфонію звукового світу, відібравши, органі-
зувавши, збільшивши його фрагменти, знаходя-
чи взаємозв’язки та повертаючи їх аудиторії.
Радіо дає максимальне навантаження на слух,
через нього впливає на відчуття і свідомість
реципієнта, динамізуючи процес спілкування.
Авізуальна сутність радіо, що є його основним
обмеженням у процесі соціального спілкування,

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 5
2
. 

2
0
1
3
. 

Л
и
п
е
н
ь
 —

 в
е
р
е
с
е
н
ь
. 

251

Звуковий образ радіомовлення як медіаефект



значно активізує слухове сприйняття, «вмикає»
уяву, дає потужний поштовх зоровим образам і
відчуттям. Як зазначає болгарський дослідник
М. Мінков, «радіо змушує око чути, а вухо
бачити» [2, 15]. Радіо значно знизило поріг опо-
середкованості у відображенні дійсності й у
взаєминах з аудиторією, порівняно з пресою, і
задовольнило потреби людини в нових, більш
містких формах соціального спілкування [3].

Безумовно, така потенційно висока сугестив-
ність радіомовлення не могла не прикувати до
нього увагу політиків у всьому світі. Масовий і
регулярний характер споживання звукової інфор-
мації по радіо — запорука успішного просування
ідей та ідеологем у соціумі будь-якого суспільно-
політичного устрою. Масовим радіомовлення в
усьому світі стає тоді, коли збільшується кількість
передавальних радіостанцій і приймальних при-
строїв, коли активно розвивається радіоаматор -
ський рух, відповідно, зростає інтерес масової
аудиторії до вже регулярного (чітко лімітований,
фіксований час виходу програм в ефір) радіомов-
лення. Саме громадський інтерес до радіо свідчить
про його масовість. Завдяки цьому уряди багатьох
держав укладали закони, які регламентували
діяльність радіопрофесіоналів і аматорів. Так,
«Закон про ра діо» у США з’явився 1911 р.
Регулярним і водночас масовим радіомовлення
ставало від 1921 р. у США (30 радіостанцій),
Франції, Австралії, з 1922 р. — Великобританії,
1923 р. — Чехо словаччині, Німеччині, 1925 р. —
Японії тощо. Як зазначає І. Мащенко, з початком
масового радіомовлення були зафіксовані перші
випадки радіохуліганства: «1925 р. нижегородські
аматори Ф. Лобов і В. Петров зробили 96 несанк-
ціонованих виходів в ефір. Сигнал почули у
Велико британії, Франції та в Іраку» [4, 60]. Так
само масовий інтерес до радіо покликав до життя
таку форму мовлення, як радіоконцерт. Першим
радіоконцертом в Украї ні став виступ Держав ного
українського хору ім. Леонтовича, переданий
1 березня 1925 р. в ефірі Харківської радіостанції.
Ведучий оголошував номери та давав короткі
пояснення. І. Мащенко вважає, що «відтоді веде
початок історія музичного радіомовлення в країні»
[4, 60]. А початком регулярної трансляції вистав із
театрів стала передача по Харківському радіо
опери «Камінний господар» за драмою Лесі
Українки в січні 1926 р. 

Якщо порівняти розвиток регулярного та
масового радіомовлення в Україні та за кордо-
ном, то постанемо перед фактом, що на початку
30-х рр. ХХ ст. справжні, природні  інтереси
вітчизняної аудиторії починають відігравати
все меншу роль у програмуванні радіо. Нато -
мість у США та Європі орієнтація на потреби
слухачів була першочерговим завданням про-
грамінгу, тому що безпосередньо пов’язувалася

з економічною рентабельністю радіокомпанії.
Так, у 20-х рр. у США перші радіопередачі рек-
ламували приймачі з метою розширити аудито-
рію радіомовлення максимально. А від 1926 р. за
наказом уряду США на фермах установили
400 тис. радіоприймачів для систематичного
одержання фермерами оперативної інформації
про погоду, новини агровиробництва [1, 10].
Варто нагадати, що перша радіореклама у світо-
вій історії пролунала в ефірі Нью-Йоркської
радіостанції WEAF 1921 р. Інформація про про-
даж квартир транслювалася протягом 10 хвилин
і принесла станції 50 $. Вечірній повтор реклами
був дорожчим — станція заробила 250 $ [1, 51].

У цілому кінець 20-х рр. ХХ ст., а саме 1928 р.,
вважають «поворотним» у розвитку програмуван-
ня «адресного радіомовлення», тоб то спрямовано-
го на конкретного споживача інформації, задово-
лення його потреб та інтересів. Як зазначає
В. Смирнов, тоді у світі налічувалося 242 спеціалі-
зовані журнали, присвячені радіомовленню [5,
27]. Саме в цей період редакції більшості станцій
у різних країнах розуміють необхідність системно-
го підходу до інформування аудиторії, задоволен-
ня її потреб і мотивів різнотематичними, різно-
жанровими програмами. У Радянському Союзі
ввели типову тижневу сітку мовлення, в якій
позначалися тема програми, її тип, напрям і обсяг
мовлення з урахуванням соціально-демографічних
характеристик аудиторії. Зрозуміло, що сітка мов-
лення не могла існувати без урахування оцінок і
думок слухачів. Так, в Україні 1926 р. при това-
ристві «Радіопередача» створили Радіораду з пред-
ставників організацій і громадськості, які вислов-
лювалися щодо змісту радіопрограм. Одним із
важливих рішень Ради було таке: усі радіопереда-
чі мають звучати українською мовою [4, 67]. Та,
попри програмування з огляду на слухачів, ураху-
вання смаків аудиторії було все-таки формальним.
Так, 1928 р. у Харкові відбувся перший з’їзд
радіотовариства України, на якому слухали спра-
ву «радіозайців» («радіодезертирів»), кількість
яких зростала. Вони відмовлялися сплачувати або-
нентський збір і не реєструвалися, як вважає
І. Ма щенко, через небажання слухати нудні про-
грами (на кшталт двогодинної лекції полтавського
радіо про доїння корів) [4, 77]. 

На сьогодні радіомовлення переходить на інди-
відуальний контакт зі слухачем. Зміна характеру
звертання до аудиторії потягла за собою зміну
стилістики й уточнення змісту радіопередач: з
одним співрозмовником не можна говорити як з
групою і як на велелюдних зборах. Однак з масо-
вої спрямованості радіомовлення та індивідуалізо-
ваної, буцімто міжособистісної, форми спілкуван-
ня випливає певна суперечливість, успішне подо-
лання якої свідчить про знання журналістами
механізмів взаємодії з аудиторією [6].
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Наприкінці 2012 р. сайт «Телекритика»
оприлюднив результати першої хвилі дослід-
ження радіоаудиторії в містах-мільйонниках,
проведеного компанією GFK. Згідно з даними,
тижнева аудиторія радіо в містах-мільйонниках
становить 86,9 %, а середньодобова аудиторія —
64,4 %. Таким чином, 2/3 населення цих міст
слухає радіо хоча б раз щодня [7]. Численні
соціологічні дослідження, присвячені ставлен-
ню масової аудиторії до медіа як носіїв рекла-
ми, від початку 2000 р. фіксують у цілому
оптимістичні для комерційного радіомовлення
України дані: усього лише від 5 до 9 % опита-
них дратує радіореклама. Натомість телевізійна
реклама викликає негативні емоції у понад
50 % респондентів. Безумовно, ця статистика
змушує замислитися, можливо, радіослухач в
Україні настільки призвичаївся до статусу
радіомовлення як фонової, супровідної діяльно-
сті, що інформаційний, як, власне, і рекламний
контент, просто не досягає свідомого рівня, тор-
каючись короткотривалих емоцій і переживань.
Можливо, звуковий образ радіомовлення як
медіаефект втрачає потужність впливу через
втрату радіо статусу пріоритетного джерела
інформації з-поміж класичних і нових медіа?

Дослідниця Ю. Любченко нещодавно пере-
конливо довела, що виражальні засоби радіо-
мовлення на сьогодні не втратили сили власно-
го впливу на когнітивні процеси масової ауди-
торії. За результатами фокус-групового дослід-
ження «Когнітивний аспект виражальних засо-
бів радіожурналістики», «аудиторія сприймає
аудіальну інформацію через звуковий образ, в
якому поєднуються слово, музика та шуми, що
забезпечують 87 % засвоєння аудіальної інфор-
мації. Решта 13 % залежить від соціально-
демографічних характеристик аудиторії, її про-
фесійних інтересів та рівня зацікавленості.
Слово... найбільше впливає на відчуття, сприй-
няття та мислення респондентів. Музично-
шумові ефекти є основними звуковими подраз-
никами, а тому активізують увагу та викли-
кають емоції (позитивні чи негативні), що впли-
ває на пам’ять радіоаудиторії» [8, 16]. Безумовно,

динаміка, яскравість і непересічність звукового
образу конкретної радіопрограми викликатимуть
інтенсивнішу когнітивну діяльність у споживача
інформації. Щоправда, тут варто зауважити, що
вік слухача — це той чинник, який визначає
сприйнятливість респондента до аудіальної кому-
нікації в цілому, та інтенсивності барв звукового
образу радіопередачі зокрема. Безумовно, звуко-
вий образ радіомовлення як медіаефект потребує
подальших теоретичних і емпіричних досліджень
у когнітивних галузях медіастудій, психології,
лінгвістики, культурології.

Отже, розвиток, модернізація та модифікація
звукового образу радіопрограм безпосередньо зале-
жать від мети впливу комунікатора на масову
аудиторію, як і від мотивів прослуховування ра діо,
потреб й інтересів слухачів. При цьому звуковий
образ радіомовлення лишається незмінним, висту-
паючи синтезованим за природою медіаефектом,
який має стабільно високий сугестивно-інтенціо-
нальний потенціал впливу на масову аудиторію.
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Miroshnychenko Pavlo. A sound image of radio broadcasting as media effect.
This article analyses the sound image of radio broadcasting as theoretical and applied problem of the modern

media studios and media psychology. It investigates also the efficiency components of its influence.
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