
ступ. Незважаючи на те, що новини в жур-
налістських колах прийнято вважати най-

більш традиційною, класичною і перманентною
формою телевізійного мовлення, під впливом
викликів сучасності вони зазнають змін.
Однією з найпомітніших трансформацій на сьо-
годні для телебачення не лише України, а й
усього світу є поява в новинних програмах
інформації із соціальних мереж [1]. Вплив
інтернет-ресурсів на контент інформаційних
випусків є явищем актуальним і потребує ре -
тельного вивчення, оскільки інтернетизація
телевізійних новин є вже не стільки перевагою,
скільки вимогою і «must have» (обов’язковою
для впровадження) задля втримання компанії
на глобальному медіаринку.

Зміни, які відбуваються в сучасному інфор-
маційному просторі України, досліджували
С. Дацюк [2], Л. Поліщук [3, с. 9]. Теоретичною
базою дослідження також є праці В. Гоян,
Т. Федорів, Г. Почепцова (зокрема його книжка
«Від Facebook’y і гламуру до Wikileaks: ме діа
комунікації», в якій порушено питання впливу
інтернету на ЗМІ [4]). Загальні тенденції у сфері
нових медіа та інтернету досліджувала Л. Куль -
чинська [5, с. 222]. Взаємовплив і взаємозалеж-
ність програм теленовин і їхньої аудиторії, яка
нині є одночасно й користувачем соціальних
мереж, досліджено в монографіях Л. Матвєєва,
Т. Анікєєва та Ю. Мочалова, В. Цвік. Утім слід
зазначити, що проблематика, пов’язана з вив-
ченням взаємодії соціальних мереж та телено-
вин, потребує значних подальших напрацю-
вань. Приміром, досі соціальні мережі не були
об’єктом комплексного наукового до слідження
в аспекті їхнього впливу на змістове напов -
нення новинних випусків на Україн ському
телебаченні.

Матеріалом дослідження є цикл інформацій-
них випусків на українських телевізійних кана-
лах «1+1» [6], «Новий канал» [7], а також со -
ціальна мережа «Фейсбук» [8].

Об’єкт дослідження — соціальна мережа
«Фейсбук», інформаційні випуски на телекана-
лах «Новий канал» і «1+1». Предмет дослід-
ження — вплив соціальної мережі «Фейсбук» на
інформаційне наповнення телевізійних випус-
ків новин на телеканалах «1+1» та «Новий
канал».

Мета — дослідити вплив заміток, коротких
та розгорнутих інформаційних повідомлень,
оголошень та коментарів, фотографій, колажів
та відеоматеріалів із соціальних мереж на змі-
стове наповнення випусків новин на телекана-
лах «Новий канал» та «1+1», з'ясувати причи-
ни та можливі наслідки цього впливу.

Для досягнення цієї мети поставлено такі
завдання: з’ясувати причини такого явища, як
поява дописів із соціальних мереж у повідом-
леннях українських телевізійних новин; зроби-
ти висновки щодо можливих наслідків цього
явища; визначити вплив соціальних мереж як
нового джерела новин та каталізатора комуні-
кації на телевізійну інформаційну журналісти-
ку; з огляду на досліджені процеси спрогнозува-
ти перспективи розвитку інформаційного те -
лемовлення під впливом соціальних мереж.

Джерелами фактів є сюжети, які включають
коментарі, дані, зображення або відео із соці-
альних мереж і власне сторінки (так звані
«акаунти») людей, які своїми повідомленнями
створюють інформаційні приводи або деталі-
зують уже готові журналістські матеріали.
Окремими джерелами фактів є інтерв’ю з креа-
тивним продюсером та телеведучим програми
«Абзац!» на «Новому каналі» та матеріали із
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семінару-практикуму «П’ять редакторських
стратегій», що відбувся 27 листопада 2013 р. у
м. Києві за участю редакторів провідних гро-
мадсько-політичних тижневиків [9]. 

Результати й обговорення. Відповідно до даних
регулярного дослідження ринку телекомунікатив-
них послуг, яке здійснює GfK Ukraine, вже поло-
вина українців користуються інтернетом; дві тре-
тини з них мають власні сторінки в соціальних
мережах. Тобто понад 11 мільйонів українців ко -
ристуються соціальними мережами. У 2010 р. їх
частка становила 35 %, у 2011 — 47 %, у 2012 —
57 % і в І кварталі 2013 р. — 63 %. Відповідно,
слід очікувати й зростання частки у 2014 р.
Новинними сайтами користувалися 26 % у
2010 р., 27 % — у 2011, 33 % — у 2012 і 31 % — у
2013 р. [10]. З огляду на це дослідження можна
припустити, що соціальні мережі з кожним роком
збільшують свою аудиторію. Крім того, саме вико-
ристанне СІЖ (соціальних інтернет-мереж) за -
лишається найпопулярнішою причиною користу-
вання інтернетом серед українців. Її за значили
65 % інтернет-користувачів порівняно з 63 % за
аналогічний період 2012 р. Цей факт змушує
редакційні команди телеканалів звернути увагу на
необхідність співпраці з со ціальними мережами.

Отже, серед причин проникнення соціальних
мереж у телевізійні ефіри можна виокремити
кілька основних. Телеканалам вигідно монітори-
ти соціальні мережі, зазначати найпопулярніші
пости та залучати їх до телевізійних ви пусків.
«Гарячі» повідомлення в СІЖ мають високу
ймо вірність стати рейтинговими й на телебачен-
ні. Логіка така: якщо «залайкана» рей тингова
інфор мація спокушає кількістю пе реглядів, чому
б не взяти її в ефір? Тому по пулярною стає прак-
тика, коли редакційна ко манда новин бере най-
популярніші повідомлення із соцмереж, а саме:
ті, що набрали найбільше «лайків» (like), тобто
знаків, які підтверджують, що користувачеві
побачене/прочитане сподобалося, і «шейрів»
(share), тобто мають ба гато поширень прочитаної
інформації на персональних сторінках користува-
чів. На думку ре дактора відділу культури газети
«Дзеркало тиж ня» Олега Вергеліса, «like» — це
такий собі новий індикатор успішності матеріалу
[9]. «По доба ється!» набрали такої сили й доказо-
вості, як електронні рейтинги на телебаченні та
радіо. Хоча всеправильність і достовірність лай-
ків потребує серйозного аналізу й доведення, усе
ж медіа в жорсткій боротьбі за аудиторію спрямо-
вують усі зу силля на те, аби читач натиснув
бажану кнопку будь-якою ціною. 

Серед інших причин — потреба редакторсько-
го відділу новин в інформаційних приводах,
джерелами (ньюзмейкерами) яких можуть ста -
ти користувачі «Фейсбуку» [8]. Також ідеться
про необхідність дотримання оперативності та

повноти інформації за мінімізації матеріальних
та часових витрат на її здобуття. Крім того,
обов’язковою вимогою телебачення є інтерак-
тивність з глядачами на сторінках соцмереж.
Інтерак тив ність користувачів може виявлятися
у висловленні власної думки, оцінки, участі в
дискусії щодо сюжету, який глядач побачив або
хоче побачити у випуску новин. Існує необхід-
ність простежити на прикладі «1+1» та «Нового
ка налу», як відбувається взаємодія  з аудиторі-
єю та які конкретні результати цієї взаємодії.

Обрана для дослідження мережа «Фейсбук»
є в трійці лідерів соціальних мереж в Україні за
кількістю користувачів [11]. Однією з найпо -
пулярніших мереж її вважає і дослідниця
Л. Куль чинська [5, с. 224]. Для дослідження
обрано саме цю мережу, адже вона також є най-
більш популярною в аналітичних відділах теле-
візійних досліджуваних телеканалів, тобто ана-
літики моніторять сторінки саме цієї мережі, а
також телеканали влаштовують на її сторінках
інтерактив з глядачами. Зокрема, «ТСН» потра-
пила до ТОП-10 українських сторінок у «Фейс -
буці» за рівнем взаємодії з аудиторією — протя-
гом тижня коментувала, ставила «лайк», діли-
лася контентом сторінки «ТСН» 81 тисяча ко -
ристувачів. Під час аналізу мережі виявлено, що
сторінка Євромайдану у «Фейсбуці» є однією з
найпопулярніших серед українців станом лише
на другу годину 6 грудня 2013 р. На сторінку
підписалися 137 055 осіб, а людей, які обго -
ворюють її (функція «talking about»), майже
162 тисячі [12]. Відповідно, аналітики телека-
налів регулярно моніторять цю сторінку й шу -
кають на ній повідомлення, що можуть стати
інформаційними приводами.

Під час дослідження контенту мережі було
проведено аналіз тематичного наповнення теле-
візійних випусків новин на телеканалах «1+1»
(«ТСН») та «Новий канал» («Абзац!») протягом
листопада 2013 р. — квітня 2014 р. Також було
проаналізовано активність цих телеканалів у
мережі «Фейсбук». Паралельно здійснено моні-
торинг новинних стрічок у досліджуваній  мере-
жі й знайдено закономірність між популярні-
стю матеріалу в мережі та його появою в ефірі.
Відповідно, що більш популярним є пост у
«Фейсбуку», то вища ймовірність його потрап-
ляння у верстку новин. Наприклад, щойно в
ме режу 15 грудня 2013 р. потрапила новина
про дівчинку Лізу Шапошник з ДЦП із До -
нецька, яка працювала волонтером на кухні в
Будинку профспілок, аналітичний відділ те ле -
каналу «Новий канал», зокрема інформаційно-
розва жаль ної програми «Абзац!», через редак-
тора дав розпорядження журналістові на основі
посту в мережі розшукати дівчину. Відповідно,
за два дні, 13 грудня, сюжет про Лізу вийшов у
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програмі «Абзац!» [13], 23 грудня — у «ТСН»
[14], у цей час сюжети видали в ефір «СТБ»,
«Еспресо TV», і дівчина стала впізнаваною ге -
роїнею Євромайдану. Коли медсестрі з майдану
Олесі Жуковській 20 лютого 2014 р. снайпери
прострелили шию наскрізь, дорогою до лікарні
вона написала у «Фейсбуці»: «Я вмираю», до -
пис миттєво набрав 1529 поширень і майже
12 тис. лайків (згодом був поширений і «ВКон -
такті», де набрав практично таку саму кількість
голосів). Фразу цієї ж дівчини «Я жива» на -
ступного дня у себе на сторінках розмістили
826 користувачів «Фейсбуку» і 766 людей, заре-
єстрованих «ВКонтакті», і в кожній мережі на
звістку відреагували майже 15 тис. лайків! Ме -
діа миттєво підхопили цю історію. Коли дівчи-
на виписувалася з лікарні, до неї приїхали
представники понад 10 телеканалів. «1+1» дав
новину 3 березня, а «Новий канал» відзняв
інтерв’ю з героїнею не лише в лікарні, а й на
Майдані, на місці, де в дівчину влучила куля, і
подав розгорнуту новину наступного дня. Так
соціальна мережа в симбіозі з телебаченням
зро била дівчину популярною, до неї щодня
навідувалися десятки незнайомих людей, при-
носили допомогу, а за кілька днів після випис-
ки з лікарні Олесю запросили на конференцію
до Парижа. До речі, разом із Лізою Шапошник. 

Професор Афінського університету Дж. Плеіос
зазначає, що поява інтернету розмила межі між
реальними новинами й поточними шоу-програ-
мами та новинами про щоденне жит тя; між
інформацією та інфотейнментом; між новинами
та коментарями. Поява такої тенденції, як
«жур налістика думки», дуже по мітна, коли
йдеться про взаємодію соцмереж з ефірною
теле журналістикою [15, с. 96].

Така взаємодія двох ЗМІ, на нашу думку, є
неоднозначною. З одного боку, взаємодія служ-
би теленовин з інтернетом робить її ближчою до
людей. Наприклад, коли «Репортер» (а згодом —
«Абзац!») на «Новому каналі» відкрив свою
сторінку на «Фейсбуці», це мало позитивний
вплив, тому що люди завжди хотіли знати, як
творяться новини, і коли вони мають можли-
вість спостерігати за процесом, то більше дові-
ряють цьому засобу масової інформації. Також
соціальні мережі, як уже було згадано, є джере-
лом інформаційних приводів для новин. Но -
вини стають більш динамічними, ніж були.
Наприклад, коли горіла станція метро «Осо кор -
ки» у Києві, користувач «Твіттера» написав на
стіні свого аканту (власної сторінки), що щойно
вийшов зі станції метро і бачив, як вона горить.
Цей меседж одразу почав ширитися інтернетом
з величезною прогресією. Редактори телекана-
лів теж прочитали замітку й надіслали на місце
події групу перевірити правдивість та набрати

інформації на репортаж, а відео взяли з інтер-
нету. У «Фейсбуці», «Твіттері», «Одноклас ни -
ках», «ВКонтакті» люди самі розміщують
інфор мацію про те, що відбувається. Ці проце-
си прокоментував у своїх книжці «Від Facebook
і гламуру до WikiLeaks: медіакомунікації»
Георгій По чепцов: «Соціальні мережі надають
людям можливості висловити те, що не є мож-
ливо зробити в нормальних ЗМІ. Це взагалі
цікава ніша, яку ще будуть освоювати» [4].

З другого боку, існують ризики «нездорового»
впливу СІЖ на змістове наповнення новин. Стає
помітною тенденція, що саме за кількістю «лай-
ків» редактори вирішуватимуть, які теми з
«Фейс буку» брати, а які ні, і це небезпечно, адже
дуже важливі, ґрунтовні, але не надто розпіарені
теми можуть залишитися поза увагою користува-
чів мережі. Власники віртуальних медіа також
розуміють, що телебачення транслює сигнал одно-
часно на мільйони людей, і тому прагнуть просу-
вати свої меседжі через ефір, тому потрібно
ретельно перевіряти інформацію із соціальних
мереж.

Крім того, можливим є зниження якості «кар-
тинки», якщо вона буде відзнята не на сучасну
телевізійну техніку, а завантажена із соціальної
мережі у користувача, що знімав її, наприклад,
на мобільний телефон, і вже звідти запозичена до
ефіру. Звідси виникає ризик: неякісне відео буде
сприйматися глядачами як прийнятне і «нор-
мальне». Серед інших наслідків співпраці інтер-
нет-мережі та теленовин є помітним зростання
необ’єктивних повідомлень від користувачів соці-
альних мереж, недотримання стандартів журналі-
стики у СІЖ, оскільки до соціальних мереж допи-
сують не лише професійні журналісти, а будь-які
користувачі, що мають там свій профайл. Отже,
можна говорити про силу впливу «медіагрома-
дян», які через написані на своїх сторінках ідеї за
посередництва телебачення також певною мірою
стають ньюзмейкерами і впливають на глядачів
новинних випусків. Утім слід згадати і про випад-
ки, коли на сторінках соціальних інтернет-ресур-
сів повідомлення пишуть професійні журналісти,
які працюють у будь-якому різновиді медіа, але є
конвергентними, а отже, викладають свої матеріа-
ли в профілях «ВКон такті» та «Фейс бук», адже
тепер замало бути просто професійним тележурна-
лістом. Потрібно па ралельно дописувати у соці-
альні мережі, вияв ляти активність в інтернеті,
коментувати свої матеріали та розповідати деталі,
які не потрапили до сюжетів.

Та все ж часто в мережах пишуть не профе-
сійні журналісти, а всі, хто забажає. По-перше,
ні за якість матеріалів, ні за їх достовірність ці
люди не відповідають. По-друге, дехто таким
чином просто провокує інших або відвертає
їхню увагу від важливого, запускаючи «качок»,
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брехню або провокативні повідомлення у веб.
Інакше кажучи, хоча в мережах з кожним днем
зростає кількість інформації, вона є неперевіре-
ною і не відібраною, тобто на голови користувачів
буквально лине великий маніпуляційний потік
«інформаційного сміття» [5, с. 283]. Знаючи про
ці та інші небезпеки, роль журналістів полягає в
тому, аби залишатися «у тонусі», уміти інтегрува-
ти у свої матеріали інформацію з таких популяр-
них нині джерел, як соціальні мережі, але водно-
час перевіряти її і ставитися до неї критично. Це
дозволить їм уникнути у матеріалах ретрансляції
провокаційних повідомлень, маніпулювання сві-
домістю і доводити до людей лише перевірену
інформацію.

Виходить, що телебачення та інтернет, з одно-
го боку, допомагають одне одному, а з другого —
використовують одне одного в умовах боротьби за
аудиторію. Цей взаємовплив одразу помітно,
якщо в один день зайти до соціальної мережі
«Фейсбук», а потім подивитися телевізійні нови-
ни. Наприклад, під час  Євромайдану інформація
в соціальній мережі часто ставала приводом для
сюжетів, а подробиці, що не увішли до ефіру,
журналісти, навпаки, викладали у «Фейсбук».
На приклад, про машиніста потяга метро, який на
станції «Площа Льва Тол стого» оголосив: «У зв’я -
зку зі штурмом Беркутом Євро майдану вхід і ви -
хід на станції тимчасово перекриті», чи доктора
наук із філософії, що перекваліфікувався на так-
систа і безкоштовно підвозив людей на Майдан,
журналісти інформаційно-розважальної програми
«Абзац!» на «Но вому каналі» дізналися про них
саме із соціальної мережі, у результаті чого в ефір
13 грудня 2013 р. вийшов розгорнутий матеріал
про цих героїв на телебаченні [16].

Висновки. Дослідження явища впливу соці-
альних мереж на змістове наповнення телено-
вин є необхідним для кращого розуміння проце-
сів, які відбуваються у світовій та українській
журналістиці. Ці зміни є невідворотними у
зв’язку зі стрімким розвитком високих інтер-
нет-технологій та зміцненням позицій конвер-
гентної журналістики [17, с. 422]. Взає мо дія
двох ЗМІ (у цьому дослідженні, з одного боку,
це «Фейсбук», а з другого — «1+1» та «Но вий
канал»), яка проявляється у певній інтеграції
повідомлень із соціальних мереж у випуски те -
левізійних новин, на нашу думку, є неоднознач-
ною. Коли щось трапляється, усі перші новини
та їх інтерпретації знову ж таки з’являються у
соціальних мережах, зокрема у «Фейс буці», а
потім у вечірніх випусках но вин ми бачимо вже
не суто журналістські матеріали, а такі, що
частково доповнені фо тографіями чи комента-
рями з інтернет-мереж. Часто у новинні теле-
ефіри потрапляють смішні та гострі коментарі,
така собі «народна творчість», яка, можливо, не

завжди є ґрунтовною чи важливою за змістовим
наповненням, але потенційно рейтингова. З одно-
го боку, взаємодія служби теленовин з інтернетом
робить її ближчою до людей. Власники акаунтів
у соціальній мережі мають можливість безпосе-
редньо взяти участь у створенні новини, відчу-
ваючи себе фактично ньюзмейкерами. Вони
активно пишуть пости й коментують явища,
дають власну оцінку певним подіям. Водночас ці
люди є ближчими до інтернет-сторінок улюбле-
них випусків новин. Грамотне застосування в
роботі симбіозу телевізійних новин та соціальних
мереж дає переваги й фаховим журналістам:
вони мають змогу отримати допоміжне джерело
повідомлень («Фейсбук»), але за умови, що вони
критично ставитимуться до інформаційного пото-
ку в інтернет-мережах і перевірятимуть повідом-
лення на достовірність. Отже, результати дослід-
ження по казали, що вплив соціальних мереж на
контент інформаційних випусків може бути пози-
тивним, зокрема, коли йдеться про взаємовигідне
співіснування цих двох джерел інформації: нови-
ни породжують коментарі й мають продовження
в соціальних мережах, а деталі, взяті з цих ме -
реж, доповнюють випуски. Наскільки сприятли-
вим може бути вплив, можна було чітко просте-
жити в часи Євромайдану (йдеться про період з
кінця листопада 2013 р. до квітня 2014 р.), коли
відзняте на телефон та інші гаджети відео очевид-
ців потрапляло в інтернет [8], а вже за кілька
годин з’являлося у випусках новин як докази
фактів поранення, провокацій по той чи той бік
барикад тощо. У цій ситуації соціальні мережі
стали третім оком для медійників, підтримкою і
додатковим джерелом інформації.

З другого боку, існує кілька небезпек, по -
в’язаних з явищем взаємодії теленовин із соці-
альними мережами. Потрібно уважно перевіря-
ти інформацію із соціальних сторінок і пам’ята-
ти, що її авторами часто є не професійні журна-
лісти, які знають правила подання інформації,
а будь-хто, хто має свій акаунт. Власники вір-
туальних медіа також прагнуть просувати свої
меседжі через ефір, усвідомлюючи, що телеба-
чення транслює сигнал одночасно на мільйони
людей. У зв’язку з цим, аби не стати жертвою
провокацій та не поширювати недостовірні да -
ні, їх обов’язково слід перевіряти, перш ніж да -
вати в ефір [4, с. 413]. Крім якості змісту в но -
винах, через взаємодію з соцмережами страж -
дає і якість відео. Часто журналісти беруть
«картинку» з соціальних мереж, а відео, яке ту -
ди завантажують, переважно зняте на мо більні
пристрої, фотоапарати або аматорські камери
без дотримання належних норм його якості
(розмите, нечітке, без розкадрувань то що). З
часом глядачі починають сприймати цю якість
за нормальну, при тому, що явище спостеріга-
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ється в еру неймовірного технічного прогресу та
HD-відео.

Отже, якщо ретельно ставитися до добору пові-
домлень із соціальних мереж і перевіряти їх на
об’єктивність і правдивість, можна збагатити
інформаційний випуск новин цікавими темами та
деталями до них. Водночас по трібно бути дуже
уважним і критично аналізувати інформаційний
потік, адже функція контролю за якістю інформа-
ції на сторінках соціальних мереж повністю лягає
на її споживачів. Утім цілком ігнорувати СІЖ
телевізійні журналісти не можуть, адже це може
призвести до втрати аудиторії [18]. Такими є
виклики сьогодення, адже нові медіа — це новини
в реальному часі, з миттєвою доставкою, у будь-
яких форматах [5, с. 231]. Роль професійної жур-
налістики стає дедалі розмитішою, виникає жур-
налістика коментарів та швидкості. 
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Mordiuk Alina. Impact of social networks on the content of television newscasts.
This article studies the impact of social networks on the semantic content and layout of television news. The

attention is focused on the social network Facebook and the newscasts of «Novyi kanal»/«New channel» and
«1+1», as the news services of these TV channels implement monitoring of the news text and video content of
this social network. The article traces how the social networking can act as an intermediary between Internet users
and the television audience. Also it is outlined the benefits and implications of this process and how long it takes
for the news to get from Facebook to the TV broadcast.

Keywords: social network, convergence, news-maker, «like», opinion journalism.

Мордюк А. Влияние социальных сетей на контент телевизионных выпусков новостей.
В статье исследовано влияние социальных сетей на смысловое наполнение и верстку телевизионных ново-

стей. Внимание сосредоточено  на социальной сети «Фейсбук» и информационных выпусках «Нового кана-
ла», «1+1», поскольку службы новостей этих каналов мониторят новости именно указанной социальной сети.
В статье прослежено, как интернет-сеть может выполнять функцию посредника между интернет-пользовате-
лями и телевизионной аудиторией. Также  выделено, какие существуют преимущества и недостатки этого
явления и сколько времени понадобится новостному сообщению, чтобы из «Фейсбука» попасть в телеэфир.

Ключевые слова: социальная сеть, конвергентность, ньюсмейкер, лайк, журналистика мнений.
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