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Постановка проблеми
Експансія медіа-інновацій,

вибудованих на базі веб 2.0-,
веб 3.0-технологій, зумовлюють
сучасні соціокультурні трансфор-
мації та їх конвергенцією з тра-
диційними системами культур-
ного виробництва [1, С. 216].
Трендові медіа-інновації істотно
змінили комунікативне середо-
вище видавничого процесу.
Книга вже перестала бути єди-
ним засобом фіксації й отриман-
ня знань, носієм культурних цін-
ностей. У той же час дигіталіза-
ція вплинула на всіх учасників
системи «автор—видавець—чи-
тач»: поведінка читачів змінила-
ся за рахунок новітніх читацьких
практик. Автори опанували нові
письменницькі техніки і способи
авторського позиціонування,
а видавці стали застосовувати
раніше невідомі видавничі
стратегії.

Аналіз попередніх 
досліджень
Певні аспекти видавничої

справи та соціальних комуніка-
цій досліджувались В. Горовим,
І. Давидовою, Г. Ковальчук, Г. По-
чепцовим, В. Різуном, М. Слобо-
дяником, А. Соколовою, О. Хо-
лодом, Ф. Шарковою, Г. Швецо-
вою-Водкою та іншими науков-
цями. Видавничим комунікаціям,
у тому числі й в інтернет-прос-
торі, присвячені публікації Ю. Бон-
даря, Н. Зелінської, О. Скібан
та інших. Разом з тим, поза
увагою науковців залишаються
такі важливі питання, як вплив
нових медіа на соціальні комуні-
кації в системі «автор—вида-
вець—читач».

Мета роботи
Простежити вплив дигіталі-

зації на учасників соціальних
комунікацій в системі «автор—
видавець—читач»; охарактери-
зувати використання трендових
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медіа-інновацій у видавничій
справі; вказати нові формати
й деякі інтегровані жанри публі-
кацій.

Результати проведених 
досліджень
Сучасне культурне відтворен-

ня та споживання відзначається
суттєвим посиленням соціаль-
них аспектів з переважанням со-
ціальних форм над індивідуаль-
ними: від спільних читацьких
практик до співучасті та спів-
праці в колективних проектах [2,
C. 146]. Ця соціальність зобов’я-
зана своїм поширенням онлай-
новим технологіям, на базі яких
стали можливі різні форми ко-
лективної взаємодії і співпраці,
що в сучасних теоріях засобів
масової комунікації здобули
назву колаборативних. Приве-
демо в якості прикладу лише
чотири механізми колаборації,
які набули розвитку в останнє
десятиліття: вікі-технології (яскра-
вий приклад їх застосування —
мережева енциклопедія «Вікі-
педія»), фольксономія (букваль-
но народна таксономія — систе-
матизація мережевого контенту
за допомогою тегів), рекомен-
даційні сервіси (в тому числі й ті,
що працюють за системою ме-
режевих книжкових клубів і пе-
ретворюють читання в соціальну
дію), професійні блог-спільноти
(видавничі, дизайнерські, редак-
торські та ін.) [3, С. 377–378].

Як приклад мережевої спів-
праці наведемо феномен face-
book-літератури. Досить висока
популярність такого формату зу-
мовлюється тим, що українські
користувачі цієї соцмережі, зо-
крема громадські активісти, пись-
менники, журналісти послугову-

ються нею не лише для приват-
ного спілкування й інформуван-
ня про свою життєтворчість, а й
у якості інтелектуального майдан-
чику. Результатом такої співпра-
ці є презентування українсь-
кими видавництвами читачам
уже декількох книг, в основу яких
покладено пости з Фейсбуку.
Зокрема, це книга блогерки
О. Степової про Донбас, книги-
хроніки, присвячені подіям Ре-
волюції гідності, збірки українсь-
ких журналістів: Х. Бердинських
(«Є люди») та З. Казанжі («Якби
я була»).

Способи, за допомогою яких
читачі використовують трендові
медіа-інновації, також радикаль-
но видозмінюються, порівняно
з традиційними носіями. Навіть
читання традиційних друкованих
книг на разі часто поєднується
з популярними візуальними
медіа. Уявлення про те, що циф-
рові нові медіа та старомодно-
традиційні друковані медіа мо-
жуть примиритися та співіснува-
ти в симбіозі за рахунок доступу
до значно ширшої аудиторії не є
новими (див. книгу Дж. Коллінза
[4]). Щоправда, у Дж. Коллінза
більшою мірою досліджується
нова мода на все літературне:
від екранізацій до зростаючої
популярності літературних кла-
сичних романів, скажімо, Джейн
Остін.

Між іншим, Джейн Остін ос-
таннім часом стала знаковою
фігурою в контексті новомодних
актуалізацій класичних літера-
турних творів, зокрема, меш-
апів. Перший оригінальний і пе-
рекладений українською мовою
меш-ап — «Гордість і упереджен-
ня і зомбі» за авторством Джейн
Остін та Сета Ґрем-Сміта (2016).
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Саме Сет Грем-Сміт започат-
кував цей жанр, а імпринт «Quirk
Classics» запустив серію подіб-
них книг.

Іншим наслідком поширення
нового покоління мережевих
технологій є виникнення кон-
тенту, який створюють непро-
фесійні користувачі. UGC не тіль-
ки використовується у сфері
видавничої справи, де він навпа-
ки, здатний створювати конку-
ренцію традиційному книгови-
данню, змінюючи взаємини між
різними учасниками в системі
«автор—видавець—читач» і зао-
хочуючи креативність широких
мас.

Так, видавці тепер все часті-
ше звертають свою увагу не
тільки на мережеві ресурси в їх
різноманітних літературних фор-
мах і літературних стратегіях,
але й на принципово нові спо-
соби просування продукції в Ін-
тернеті. Причинами цьому є не
тільки прагнення залучити по-
тужно інтернет-аудиторію, яка
зростає та меншою мірою орієн-
тована на традиційні носії (книги,
журнали, диски), а, швидше ба-
жання вдатися до інших куль-
турних механізмів відбору та
дистрибуції, пов’язаним з роз-
витком цифрової культури. На-
ведемо приклад одного з таких ме-
ханізмів культурної фільтрації —
блогінг (в українському сегменті
мережі, наприклад, блог-сервіси
liakcent.com, http://www.5books.
club/), який використовується
видавцями з різною метою:
просування, рекрутування нових
авторів, культурна навігація (по-
шук нових літературних творів
і форм), професійної комунікації
з колегами [5, C. 135]. Важливо,
що блогінг як багатофункціональ-

ний інструмент, орієнтований
переважно на вербальну кому-
нікацію, набув популярності
в середовищі літераторів, ви-
давців/редакторів, критиків, в
академічній аудиторії, — всіх
тих, хто поділяє непоказну любов
до книги і книжкової (письмової)
культури, для кого вона є не-
від’ємною складовою їх профе-
сійної, творчої й наукової діяль-
ності. Дещо пізніше блоги потіс-
нились іншими соціальними плат-
формами («Фейсбук», «ВКон-
такте», «Твіттер» та ін.). Так, для
видавців «Твіттер» (Мікроблогінг)
виявився мобільним і зручним
для анонсування культурних ак-
цій і заходів, а соціальні мережі
(«Фейсбук», «ВКонтакте») стали
корисними завдяки ефективно-
сті в побудові видавничих спіль-
нот, активізації та посилення
соціальних зв’язків з читацькою
аудиторією [6, C. 64].

У сучасних умовах видав-
ничий сайт, окрім традиційної
функціональності (каталог вида-
них книг і контактна інформа-
ція), може інтегрувати в режимі
новинної стрічки або в окремих
фреймах посилання на поточні
культурні події, що співвідно-
сяться з діяльністю видавництва
та його проектами і відобража-
ються на інших супутніх видавни-
чих інтернет-ресурсах. Робота з
цільовими аудиторіями (тарге-
тування) передбачає не стільки
персоналізацію контенту з мак-
симальним охопленням попу-
лярних соціальних платформ,
скільки вибір адекватних форм
мережевого представництва ви-
давництв, за яким вже можна
скласти попередній загальний
«портрет» читачів (гендерний,
віковий, професійний) [7, С. 4].
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Звідси — один крок до марке-
тингу в соціальних медіа (SMM),
метою якого є збільшення ін-
тернет-трафіку, залучення уваги
аудиторії до видавничого бренду
через соціальні мережі. Основні
зусилля SMM зосереджуються
на створенні такого контенту,
який спонукає читачів ділитися
ним в соціальних мережах. 

Таким чином, увиразнюють-
ся основні контури конвергенції
трендових медіа-інновацій з ви-
давничою справою. 

По-перше, це поява різних
форм мережевого представ-
ництва видавництв: корпоратив-
ний видавничий сайт; видавни-
чий блог і/або блог-спільнота,
акаунти в соціальних мережах —
все це також успішно викорис-
товується як ефективний інст-
румент видавничого брендингу.

По-друге, це поява нових
культурних практик у видавничій
справі, різноманітних способів
створення і просування видав-
ничих проектів, таких як книж-
ковий трейлер (бук-трейлер),
пітчинг (наприклад, пітчинг нон-
фікшен письменників і руко-
писів) або тиражування різних
літературних сіквелів, приквелів
й інших жанрових відгалужень
і змішень (спін-офф, меш-ап) —
всього того, що до цього актив-
но експлуатувалося й продовжує
експлуатувалось в кіноіндустрії.

По-третє, це зростання циф-
рових пропозицій видавництва
в різноманітних форматах: са-
мостійне електронне видання,
електронна версія книги, фраг-
мент видаваного твору (як при-
клад видавничого семплингу),
додаток для планшетів і мобіль-
них пристроїв, лонгрід тощо.
Контент може поширюватися

медійними агрегаторами, на
суміжних онлайнових ресурсах,
видавничих соціальних акаунтах,
сайтах, створених під конкретний
проект, а також пропонуватися
для різних цифрових носіїв: в ре-
жимі онлайн, на планшетах, ри-
дерах тощо. Візьмемо, наприклад,
новітній в епоху постіндуст-
ріального журналізму формат
лонгрід (longread — довге чи-
тання), що є довгим текстом,
який містить детальний огляд по
темі, а іноді і теоретичне дослі-
дження з посиланнями на дже-
рела та подається в супроводі
паралельного візуального опо-
відання. Лонгріди розміщують-
ся, наприклад, на українських
інтернет-сайтах 5books.club,
http://www.lacenter.org.ua. Лонг-
ріди можуть розбиватися різни-
ми вставками (посиланнями,
цитатами, відеороликами, пре-
зентаціями), що підсилюють його
інтерактивність. Цей новомодний
медійний формат виник як
реакція на інформаційний шум
в соціальних мережах і на кон-
тент сучасних інтернет-ЗМІ, які
відмовилися від великих форм
на користь контенту, який ство-
рюють і пропонують непрофе-
сійні користувачі. 

Висновки
Отже, все вищенаведене у

цілому дає змогу зробити вис-
новок про кросмедійність контен-
ту в видавничій справі, а також її
культурну конвергенцію з трендо-
вими медіа-інноваціями. Сучас-
не видавництво перетворюєть-
ся з виробника продукту (книги)
в контент-провайдера, а читачі
стають не тільки адресатами в
одноканальній комунікації, а й
самі розпочинають створювати
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власний контент. Звідси — кон-
тент-менеджмент у видавництві,
основні напрямки якого включа-
ють: створення карти контенту
для різних майданчиків; адапта-
цію існуючого контенту під фор-
мат блогу, відеохостингу, соцмере-
жі; поширення прес-релізів та ін.

У загальному вигляді куль-
турна конвергенція розглянутих
у статті трендових медіа-інно-
вацій з видавничою справою —
складний амбівалентний процес,
в якому, з одного боку, медійна

сторона може конкурувати й
навіть витісняти традиційні дру-
ковані медіа, провокуючи тим
самим кризові явища в книго-
виданні, а з іншого, навпаки,
сприяє процвітаючому симбіозу
за рахунок доступу до ширшої
аудиторії і зростання продажів.
Ще одним супутнім наслідком
цієї конвергенції є зародження
нових жанрів і форматів презен-
тування контенту на стиках
взаємодії електронних та дру-
кованих медіа.
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В статье обосновано влияние дигитализации участников
социальных коммуникаций в системе «автор—издатель—
читатель», охарактеризовано использование трендовых

медиа-инноваций в издательском деле от кроссмедийно-
сти и визуализации контента к пользовательскому контенту .
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трендовые медиа-инновации; сетевое сотрудничество.

In the article, the impact of digitization on the participants 
of social communications in the ‘author—publisher—reader’ 
is justified, the use of trend media innovations in publishing 

from crossmedia and visualization of content to user-
generated UGC content is characterized.
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