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ЕКРАННЕ МИСТЕЦТВО ЯК КОМУНІКАТИВНИЙ ПРОДУКТ 
 

У телевізійно-екранній практиці функціонування уявлення слід ототожнювати 

з грою. Демонстративність – абстрактності в людській подобі, персоніфікованість, 

доповнені певними ціннісними набутками. Поняття «додаткової цінності», терміну, 

що розглядається стосовно багатьох наукових проваджень, характерно-означально 

застосовується у розгляді предметності телевізійно-екранної практики. Запропонова-

ний продукт розглядається у супроводі надлишкових його характеристик, що змушує 

індивідуальну свідомість чітко уяснити цінність запропонованої теми. Екранна тех-

нологія здатна до миттєвого зворотного зв’язку, естетика сприйняття його продукту 

побудована на ілюзорних картинках буття. Ця гра проникливо відгукується у сучас-

них комунікативних процесах. 

Ключові слова: телебачення, екран, технології, дійство, функціонування, мас-

медійний контент.  
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ЭКРАННОЕ ИСКУССТВО КАК КОММУНИКАТИВНЫЙ ПРОДУКТ 

 

В телевизионно-экранной практике функционирования воображаемое следует 

отождествлять с игрой. Демонстративность абстрактности в человеческом обличье, 

персонификация, дополнены определенным ценностным достоянием. Понятие «допо-
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лнительной ценности», срока, рассматривается в отношении многих научных произ-

водств, характерно-определительные применяется в рассмотрении предметности те-

левизионно-экранной практики. Предлагаемый продукт рассматривается в сопровож-

дении избыточных его характеристик, заставляет индивидуальное сознание четко уя-

снить ценность предложенной темы. Экранная технология способна к мгновенной 

обратной связи, эстетика восприятия его продукта построена на иллюзорных картин-

ках бытия. Эта игра проникновенно отзывается в современных коммуникативных 

процессах. 

Ключевые слова: телевидение, экран, технологии, действо, функционирование, 

масс-медийный контент. 
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SCREEN ART AS A COMMUNICATIVE PRODUCT 

 

In the television-screen operation practice idea need to be identified with the game. 

Show off abstraction as a man, personalization, supplemented by certain value gains. The 

concept of «added value» of the term in question on a number of scientific proceedings 

characteristically clauses used in the examination of objectivity in the television-screen 

practice. The proposed product is seen accompanied by excess of its characteristics, which 

makes individual consciousness clearly clarified value of the proposed topic. Screen 

technology is capable of instant feedback, aesthetic perception of its product based on 

illusory pictures being. This game shrewdly responds in modern communication processes. 

Key words: television, screen, technology, performance, operation, mass media 

content. 

 

Сучасний телевізійний екран є унікальною мовою соціологічного буття, 

«мовою» спілкування економіко-політичного, національно-етнічного, худож-

нього життя. Його роль в орієнтаціях сучасних глобальних комунікацій є неза-

перечно впливовою, актуальною у процесах творення продуктів комунікації. 

Екранна технологія здатна до миттєвого зворотного зв’язку, естетика 

сприйняття його продукту побудована на ілюзорних картинках буття. Ця гра 

проникливо відгукується у сучасних комунікативних процесах. Е. Берн підкре-

слював, що «громадське життя здебільшого складене з ігор» [1, 12]. 

Й. Хейзінга, деталізуючи, означено окреслює: «будь-яка гра є, насампе-

ред, вільною діяльністю» [13, 17]; гра не є повсякденним життям; гра – предмет 

ізольованості. Ілюзійність та ізольованість, за Й. Хейзінгом, реалізовуються у 

процесі споживання екранного мистецтва. Цей фактор означено у певному іг-

ровому просторі зі своїми законами. 

Е. Берн: «ілюзії для багатьох людей значно привабливіші, ніж сама реа-

льність, і якою б чудовою не була реальність, дуже часто її змінюють на найне-

вловимішу й найнеймовірнішу ілюзію» [1, 254]. І далі: «гра починається й у пе-

вний момент закінчується. Вона зіграна. Поки вона відбувається, у ній панують 

рух, прямий і зворотний, піднесення і спад, чергування, зав’язка і розв’язка. Бу-

дучи один раз зіграною, вона залишається в пам’яті як якийсь духовний витвір і 
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цінність, передається далі як традиція й може повторитися в будь-який час. Ця 

повторюваність є однією із сутнісних властивостей гри. Вона характеризує не 

тільки гру в цілому, але й її внутрішню структуру. Елементи повтору, рефрену, 

чергування трапляються на кожному кроці, майже в усіх розвинених ігрових 

формах» [1, 20]. 

Екранне дійство, як і гра, тримає заінтригованість моменту і його напру-

гу. «Шанс» або «не шанс» концентрує прагнення до розряджуваності моменту. 

Й. Хейзінга зазначає: «… можемо тепер назвати гру вільною діяльністю, 

що усвідомлюється як «невзаправду» і поза повсякденним життям виконуване 

заняття, однак, вона може повністю заволодіти тим, хто грає, не маючи при 

цьому ніякого прямого матеріального інтересу, не шукає користі – вільною дія-

льністю, що відбувається всередині навмисно обмеженого простору й часу, 

триває впорядковано, за певними правилами, й викликає до життя суспільні 

угрупування, які надають перевагу тому, щоб оточувати себе таємницею або 

підкреслюють свою відмінність від іншого світу різним маскуванням. Гра є бо-

ротьбою за що-небудь або ж уявленням чого-небудь» [13, 24]. 

У телевізійно-екранній практиці функціонування уявлення слід ототож-

нювати з грою. Демонстративність – абстрактності в людській подобі, персоні-

фікованість, доповнені певними ціннісними набутками. Поняття «додаткової 

цінності», терміну, що розглядається стосовно багатьох наукових проваджень, 

характерно-означально застосовується у розгляді предметності телевізійно-

екранної практики. Запропонований продукт розглядається у супроводі надли-

шкових його характеристик, що змушує індивідуальну свідомість чітко уяснити 

цінність запропонованої теми. М. Марк у книзі «Герой і бунтар. Створення бре-

нду на основі архетипів» наголошує: «у нашій висококонкурентній економіці 

деякі товари здатні тривалий час залишатися на вершині технічної досконалос-

ті. Доводиться давати їм якесь звучання, що індивідуалізує, наділяти їх тими 

або іншими асоціаціями і образами, приписувати їм багаторівневу значимість, – 

тільки так вони добре продаватимуться і викликатимуть ефектну прихильність, 

що виражається у вірності покупця тій або іншій марці» [8, 159]. 

Схильність до наслідування є одним з актуальних зразків екранної проду-

кції. Це забезпечує відчуття присутності й гуртування із соціумом. Це нагода 

створити вже для себе, поза екраном, мету чи завдання. Хоча суперечливою є 

думка про появу разом з ним аспекту психологічної стійкості. Дистанційність 

підтверджується спогляданням лише бажаної (уявної) дійсності. Задоволення, 

нехай і ілюзорне, покладене головно на естетику сприйняття. Комунікативні 

технології усіляко спрямовують своє завдання побудовою певного іміджу, що 

несе емоційну наповнюваність кадру: від споглядання до переживання. 

Екранне мистецтво наповнене легкістю гри, що дозволяє розслабитися. 

Комунікації ці закони поклали в основу створення своїх продуктів. Ця своєрід-

на «драматургія» має ситуативність, драматичність, конфліктність, сюжетність, 

композиційність, діалогічну та монологічну побудову. Ці норми і догми відтво-

рюють сучасність та дають відповідь на її складні запитання. Але постмодерні-

стичне суспільство знівелювало рамки існування класичних пріоритетів, нато-

мість успішно «втіливши» їх на телеекрані в телепрограмах, кіно, рекламах, 
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шоу-програмах. Гра – як боротьба, основа – конфлікт. «Усюди гра. Ми всі – без 

винятку – у житті граємо багато ролей… Ось людина над чимось замислилася. 

Це монолог. Ось одна людина розповідає щось іншій, а та відповідає. Це діалог. 

Ось якась кількість людей обмінюється думками, ось виступає доповідач. Це 

все театр. Священик на проповіді використовує прийоми театру, зокрема й ли-

цедійство, і робить це тим переконливіше, чим обдарованіший він оратор. А 

оратор – це актор» [14, 177]. 

Наведені паралелі – приклад трансформації драми в драматичність на тлі 

соціальних і художніх аспектів. Загострення протиріч, зіткнення протилежних 

ідей та поглядів, як спосіб моделювання дійсності, актуальний для екранного 

мистецтва. Він відсутній лише у програмах інформаційного спрямування. Ек-

ранний продукт у сьогоднішніх постмодерних реаліях презентує нові соціальні 

утвори комунікативного мистецтва: рекламні ролики, бізнес-ритуал, що пред-

ставлений оригінальністю закріпленої структури і особливими складовими: «бі-

знес-ритуал, як єдина система колективних дій і зусиль, являє собою знаково-

символічну мову спілкування, особливий спосіб трансляції цінностей і вислов-

лювання думок, почуттів, настроїв. У соціальному просторі сучасного суспільс-

тва бізнес-ритуал являє собою оригінальний канал передавання знань, відомос-

тей і повідомлень» [11, 10]. 

Екранний продукт і його технологічний процес – формування мети, вибу-

дуваної завдяки структурним ланкам, що змістово наповнені. Створити таку 

програму означає керувати дією процесу. Моделювання його відбувається поз-

наченнями конфліктності. Композиційність побудови виокремлюється сюжет-

ною конструкцією, що підпорядковуватиметься естетико-емоційним сприйнят-

тям публіки. Успіх такого продукту лежить у схемі і принципах будови його 

епізодів, системності зв’язків, узгодженості внутрішньо-виражальних засобів. 

Сюжетні ходи, які часто позначають як рекламну ідею, визначатимуть оригіна-

льність (неоригінальність) рекламного продукту. 

Специфіка ком позиційності сучасного екранного продукування тісно 

пов’язується з мистецтвознавчою термінологією. «У бізнес-комунікаціях акти-

вно впроваджуються так звані сценарні продажі. Саме акт продажу – це взає-

модія між клієнтом і продавцем, у результаті якого обоє мають певну вигоду. 

Найвідоміша модель, що демонструє процес ухвалення рішення про покупку, 

називається AIDA: увага (Attentions), інтерес (Interest), бажання (Desire), дія 

(Actions). Щоб привернути увагу клієнта, необхідно встановити з ним перший 

контакт. Під час розмови інтерес клієнта зростає в міру того, як продавець по-

яснює переваги товару або послуги. У певний момент зацікавленість 

обов’язково знижується: зважаючи всі за і проти, клієнт може засумніватися в 

необхідності здійснення покупки, і якщо його не переконати, він не купить то-

вар. Тому, дочекавшись, коли інтерес досягне так званого рівня покупця (у цей 

момент людина бачить для себе більше переваг, ніж недоліків), необхідно про-

давати. Тобто в клієнта є бажання і продавець повинен діяти» [9, 52]. 

Отже, естетичний динамізм, міць, настрой, чуттєвість, сила характерні 

для комунікативного продукту. Здатність «запрацювати» за художньою струк-
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турою є мобілізувальною силою, що впливає з екранного ряду на глядацьку ау-

диторію. 

Просторово-інформаційний континуум впливає на всі аспекти соціуму. 

Комунікації змінили основу і відкрили перспективу пізнання. Інформаційні те-

хнології (зокрема, візуалізація та телекомунікації) змінили проблемності глоба-

лізаційних мистецьких тенденцій, їх значення та місце у формуванні цінніснос-

тей епохи сучасності та майбутнього. Віртуальна реальність, якою наповнена 

сутність екранного та телемистецтва, змінила бачення простору мислення твор-

чо-художнього. Virtualis – можливий (латинь) і virtual (англійська) – дійсний, 

фактичний, дістав позначення у «Сучасному філософському словнику» як шту-

чна реалізація в знаковій формі мислимих абстрактних і конкретних можливос-

тей: що може відбутися за наявності певних умов? 

Віртуальна реальність є перспективою для появи нових художніх прак-

тик, зміни співвідношення символів і образів, нової репрезентації сучасних на-

дбань естетичного досвіду. Екранне мистецтво сьогодні є яскравим виразником 

цих сучасних культурних тенденцій. Виловлювання з цього огляду П. І. Брас-

лавського («Технология виртуальной реальности как феномен культуры конца 

ХХ – начала ХХІ веков») [2, 140] та В. Руднєва у “Словнику культури ХХ сто-

ліття” [12, 235] відзначають ширше змістове поняття віртуальності як означен-

ня зміненого стану, а словник «Культурологія. ХХ століття» [7, 73-76] – сере-

довище трансформації з реальністю відчуттів. А тому комунікативний аспект 

аудіо візуальності міститься в його віртуальній реальності як характеристично-

му означенні цього процесу. Цю специфічну об’єктивність нового комунікати-

вного середовища вже досліджували Н. Луман, М. Кастельс, М. Маклюен, 

Дж. Семпсі, Ю. Хабермас, У. Еко, О. Оленіна, Н. Носов, С. Орєхов, У. Купер, 

С. Жижек, П. Леві та багато інших дослідників. Неоднозначність переважаль-

ності між онтологічними закономірностями та антропологічними підставами 

феномену віртуальної реальності продовжуються дискусійність поглядів. Од-

нак, на наш погляд, розглянутий аспект є лише доповнююючим фрагментом до 

визначення значення і ролі екранного мистецтва у створенні комунікативного 

продукту, а практика формування у ньому художньо-естетичних цінностей не-

достатньо досліджена. 

Екранне мистецтво і його сутність – лідер поінформованості соціуму, 

адже його базовою діяльністю все частіше стає Інтернет. Представляючи його 

як феномен комп’ютерної революції, Д. Іванов справедливо стверджує, що “в 

сучасну епоху інформація – це комунікація, що спонукає до дії. У глобальній 

мережі Інтернет не створюється ніякого знання, проте збільшуються можливос-

ті здійснення комунікацій” [4, 15]. 

Цей тип спілкування необхідно особливо зрозуміти, а головне – сприйня-

ти, адже інтернет-реальність – це свої закони і свій тип спілкування, а комуні-

кативність – одна з основних функцій екранного мистецтва. Феномен його ку-

льтури у символіці форми знання, ідеї, ключових азів до розуміння феномену 

культурології і культури. 

Мережéве інформаційне суспільство виокремлює особливості глобально-

сті, креативності, анонімності, інтерактивності за типом свого існування. Уні-
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версальність дискурсу з екрану телевізора, наприклад, вже стала феноменом, 

адже передавання запропонованою технологією цінностей культури, мови. Си-

мволи цього простору вибудовують існування людини, культури соціуму. Сво-

єрідна хаотичність спілкування набула ознак свободи спілкування. Принципово 

численна, екранна комунікація набуває мозаїчності у вибудовуванні спілкуван-

ня з глядачем. Монолог стає тут панівною формою спілкування. Екранний та 

Інтернетний діалог об’єднуються у спільній можливості комунікативного впли-

ву. Масова комунікація в екранному мистецтві, як і Інтернет, подекуди набирає 

міжособистісних навичок спілкування з глядачем. Це стосується популярних 

шоу та інших передач із задіяними голосовим і аудіовізуальним зв’язком пря-

мого ефіру. Тут конструювання програми і спілкування її опосередкованістю з 

глядачами припускає активну взаємодію. Спрощеність «виконання» цієї місії 

припускає багату імпровізаційність і багатосмислову ознаку, провокує почуття, 

що стають співзвуччям цього взаємотворчого змісту. Інформаційність та есте-

тика переживань, на нашу думку, стають закономірними об’єктивними факто-

рами цього процесу. 

Екранному мистецтву властива головна тенденція часу – взаємоузалеж-

нення. С. Хангтінгтон стверджує: «Світ наприкінці ХХ століття не є єдиним 

домом, але він усе сильніше й сильніше інтегрується. Взаємозалежність – голо-

вна тенденція часу» [9, 40]. Динамічність глобалізаційних процесів розширює 

межі просторового спілкування. Екранне суспільство сприяє цьому, незважаю-

чи на закиди у деякій селективності у методах його роботи. 

«Екранне мистецтво» своєрідно сприяє формуванню мегасуспільства. 

Дещо звужене коло його спілкування не заважає здійсненню підготовчих функ-

цій для співпраці з Інтернет-ресурсом. Зрештою, саме йому належать перші 

кроки у глобалізаційних процесах: адже TV успішно замінило ще відсутній за 

тими часами Інтернет. Інтернаціональні моменти сприяли гнучкості й прозор-

ливості Людини, що спричинило постіндустріальну динаміку. Завдяки TV від-

булося розширення того комунікаційного простору, в якому відбуваються най-

різноманітніші типи людського спілкування. TV стало зразком поширення не 

лише слухової, але й видової фіксації інформації, сприяло формуванню мега-

суспільства. Екранний продукт набув своєї власної системної границі, переве-

ршивши «прикордоння» територіальне. Процеси глобалізації сприяли створен-

ню нейтральності цих меж. 

Дослідниця О. Оленіна стверджує, що «ситуація Постмодерну змінює 

спосіб комунікації в соціальній системі мистецтва. У художника більше нема, 

на думку автора, ніяких переконливих підстав створювати суто власний худож-

ній твір – ні Бог, ні суспільний ідеал, ні ідея гуманності не створюють центру 

кристалізації складних і повільних процесів самоорганізації автономної естети-

чної позиції. Такий стан справ багато в чому пов’язаний з тим, що філософія 

мистецтва віддаляється на скромне місце теорії мистецтва в ролі додаткового 

спостерігача і не ставить перед собою свого основного запитання про співвід-

ношення мистецтва й немистецтва, естетичного й неестетичного. У такій ситу-

ації й естетична критика також втрачає свою опору, тому що вона більше не 

може співвіднести свої конкретні судження з будь-якими загально-естетичними 
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стереотипами і самостійно (без філософії мистецтва) не може відповісти на за-

питання про змістовність світу, про ставлення до суспільства, роль пізнання, 

істинність і дійсність мистецтва. Це приводить до того, що естетична критика 

втрачає свій критичний потенціал стосовна естетичної комунікації, іманентної си-

стеми» [9, 71]. 

Німецький учений Г. Лемман виокремлює типаж комунікативного пово-

дження в системі мистецтва, що деякою мірою торкається поводження екран-

ного мистецтва в комунікаційній системі: «відтепер без рефлексивного само 

дистанціювання можна говорити лише про максималізацію власних шансів на 

успіх у мережі інституціональних очікувань. Кар’єрні інтереси систематично 

витісняють предметні; опортунізм, тобто чіпляння за будь-яку можливість без-

посереднього накопичування престижу й впливу, виявляється найперспектив-

нішою і найпоширенішою стратегією виживання. Основним питанням худож-

ника більше не є питання про те, «Що є таким прекрасним, справжнім, істин-

ним або хоча б удалим мистецтвом?», а стає питання, «Як потрібно виробляти що-

небудь, щоб воно з успіхом увійшло в комунікацію у системі мистецтва?» [5, 70]. 

«Екранне мистецтво» існує не як самоціль, а слугує творенню комуніка-

тивного продукту в системі мистецтва. Слугуючи ідеям авангардизму, екран-

ний продукт виокремлює діяльність митця, його компетентну діяльність у ме-

режі та комунікативну обізнаність. Комфортність і свобода дій на цій естетич-

ній сцені створює кліше спантеличення щодо усталених норм художнього сві-

ту, але яскраво демонструє поняття «сучасного» в глобальний процесах. Зреш-

тою, ці речі є маніпулятивними у сфері художньо-мистецького комунікативно-

го продукту. 

Постмодерн вплинув на яскраві трансформації у мистецтві. Нормативні 

комплекси щодо аудіовізуалізаційних процесів не залишилися осторонь, нама-

гаючись вирішити проблему збереження художніх цінностей. Естетичні свідо-

мості, що тісно пов’язані з віртуальними напрямками сучасності, виокремлю-

ють діалогічність і багатовекторну спрямованість цих процесів. 

«Екранне мистецтво» напрацьовує нове значеннєве поле, акцентуючи на 

комунікативних витоках художніх практик: просторові ігри з авангардними 

«впливами» та модерністичними практиками замістили речову реальність сут-

ностями трансформованого мистецтва. Поряд з цим створено комплекс норм, 

що визначають способи постановки й вирішення проблем щодо збереження ху-

дожніх цінностей. Результати, що відповідають цим нормам, розглядаються 

приналежними щодо екранного продукту. Такі комунікативно-творчі практики 

сприятимуть дослідженню естетичних досвідів. 

Розумова та інтелектуальна діяльність людини задіяна соціально-

значимими для її життєтворчості комунікативними чинниками. «Екранне мис-

тецтво» зайнялося відтворенням ресурсу знань, цінностей і норм, трансляцією 

спілкування людськими ресурсами. Ці соціальності укладені в культурологічні 

напрямки і культурні засади, що складають основу соціальної комунікації у цих 

сферах. Крім навантаження управлінських аспектів, цей процес яскраво відо-

бражає ментальність його учасників, мотивації до діяльності, механізм цієї ж 

діяльності, що вироблятимуть стан сучасної соціальної комунікації. 
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Останні десятиріччя боротьби за самоутвердження, соціальні зміни у сус-

пільстві, різкі коливання у його настроєвості вплинули на соціокультурне бут-

тя. Це позначилося на формуванні «настроїв» комунікативного діалогу між 

суб’єктами соціальних взаємодій. Інститут такого суспільного зв’язку створено 

посередністю діяльності у соціумі «екранного мистецтва» як одного з предста-

вників суспільного інституту. Активізація культурної творчості, соціальна не-

байдужість, різноманітні культурні ініціативи, загальнонаціональні програми, 

управлінські парадигми стали основою яскравої новизни «тріумвірату» нових 

віянь у системі досліджень, напрацювань і запроваджень об’єктів культурологі-

чного напрямку. Ці методологічні переосмислення конструкцій смислового 

простору лягають в основу методу формування сучасного комунікативного 

продукту. 

«Екранне мистецтво» чітко усвідомило і визначило низку своїх завдань та 

інтересів у цьому напрямку. Зрозумілим стає презентування цього проекту як 

нетрадиційного, що ставить собі за мету регуляцію певних соціально-

культурологічних функцій. Його нова якість чітко оперує життєвими культуро-

логічними принципами та цінностями, а тому швидко представляє динаміку 

процесів у цій царині. Властивий йому і метод перенесення вже відомих досві-

дів планування для представлення ідеального продукту, його параметри і нову 

якісність. Цілісність настанов сприятиме визначенню конкретних методів зміни 

ситуації у всіх культурологічних та мистецьких напрямках розвитку України.  

Філософічність цих напрямків визначатиме раціональність мислення тво-

рців екранного продукту, що втілить художні проекти реальності за допомогою 

певних образів. За О. Оленіною, «особливе місце в системі спеціалізованих те-

хнологій належить соціально-культурному проектуванню, що має свій предмет, 

мету, завдання й засоби їхнього вирішення. Це специфічна технологія, що являє 

собою конструктивну, творчу діяльність, сутність якої полягає в аналізові про-

блем і виявленні причин їхнього виникнення, виробленні цілей і завдань, що 

характеризують бажаний стан об’єкта (або сфери проектної діяльності), розро-

бці шляхів і засобів досягнення поставлений цілей» [9, 166]. 

Спеціалізація «екранного мистецтва», відштовхуючись від вищенаведе-

ного, підкреслена специфікою форми свого існування і методами роботи, вияв-

ляється цікавою і неординарною у мережі існування певного комунікативного 

продукту. Такий проект носить не лише певну культурологічну спрямованість, 

але й соціальне навантаження. 

Сфери проектування соціуму культури здатні підлягати змінам та удо-

сконаленням. За ловами дослідника цих напрямків Д. Дондурея, це «вид нетра-

диційного проектування, що містить елементи власне наукової, соціально-

інженерної, організаційної й інших форм роботи, результатом якого є створен-

ня прототипів (моделей, зразків) бажаного відповідно до поставлених цілей і 

втілюваного стану соціального об’єкта» [3, 25]. 

Об’єктом екранного мистецтва є підсистема соціуму та культури. Опосе-

редкована їхня діяльність зафіксована пропагандою культурологічних власти-

востей і якісністю його активних процесів. Йому відповідають процеси транс-

ляції, розвитку традиційних норм і створення нових. Життєдіяльність повинна 
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забезпечити умови для розвитку соціокультурного об’єкта, що головно припа-

дає на оптимальності зв’язків об’єкта із культурно-мистецьким середовищем. 

Таке планування завдань «екранного мистецтва» мало б виходити з різноманіт-

них соціальних груп, а такі проекції здатні створювати соціокультурну інфра-

структуру. Такий культурно-комунікативний простір сприятиме реалізації пос-

тавлених завдань. 

Культурне життя сьогодні як ніколи потребує здатності самоорганізову-

ватися. Осмислене поєднання нових соціокультурних технологій і підтримка й 

зацікавлення у вже історично складених ставить мету створити синдикат якіс-

ної людської діяльності та формування і збереження системи цінностей у ній. 

Така суспільна свідомість здатна поєднати художню, економічну культуру, по-

літкультуру.  

Практична реалізація проекту «екранна культура» стала певною систе-

мою, комплексом заходів з проекцією на мету і завдання її виконання. Широ-

комасштабність орієнтована на концептуальність вирішення проблем регіону з 

локальними стратегіями розвитку: «локальні програми розвитку, у свою чергу, 

містять науково обґрунтовану концепцію розвитку «місця» й являють собою 

комплекс соціально-екологічних, соціокультурних й економічних науково-

дослідних розробок, спрямованих на стимулювання розвитку локальної ситуа-

ції в соціально прийнятному (тобто в такому, що має найбільший соціально-

культурний й екологічний виграш) напрямку» [10, 18]. 

«Екранне мистецтво» виконує певну функцію в динаміці культурологічних 

аспектів. Культурні цінності і норми, запроваджені ним у комунікативному 

продукті, ним же продукованому, знаходять свій захисток у системі соціальних 

інститутів. Але справедливо, як зауважує О. Оленіна, що “Провідною умовою 

саморегуляції й саморозвитку культури в цілому є природний і вільний 

розвиток у її неінституціональних пластів, насамперед, самодіяльного руху в 

усіх його різновидах і модифікаціях, вільне культурне самовизначення 

особистості й соціальних груп. Для повноцінного розвитку культури всі 

«субкультурні» утворення, незалежно від ступеня їхньої відповідальності 

системі цінностей офіційної ідеології й культури, повинні мати рівні умови для 

вільного розвитку» [9, 169].  

Регламентація і придушення завжди спонукають зародження протестних 

форм. Окрім переорієнтації суспільних цінностей і появи «анти суспільних», це 

ще призводить соціум до знецінення культури, її зламу як цілісної системи. 

Власне окремо взяте «екранне мистецтво» віднайшло золоту середину поміж 

інституціональних і неінституціональних пластів життя, тонко підтримало мін-

ливості або стабільності: культурологічний пласт, таким чином, не лише збере-

жено, але й представлено як цілісний матеріал. Створивши таким чином куль-

турно-комунікативний простір, що формується посередністю пошуків істини й 

утвердження переконань. 

За функціональністю роботи «екранне мистецтво» пережило і прогресу-

ючий успіх (зберігаючи цінності та інституції культури) і регресивні настрої 

через нехтування базисних культурних цінностей. Але взаєморозвиваюче нача-

ло хай і різного, але діалогічного і поступального розвитку: односторонність 



 

 135 

деяких позицій знайшла можливі перспективи у висвітленні і формуванні су-

часного медійного культурологічного продукту. 

Інтелектуальний і соціокультурний потенціал соціуму, залежно від влас-

тивих індивіду ціннісних орієнтацій, по-різному сприймає «екранний продукт». 

Але він сам здатен передувати заявкам певних моніторингових позицій, висту-

паючи тим самим фактором соціальної взаємодії. Такий діалог можливий за на-

годи і бажання виокремити особливість способу організації цього соціокульту-

рного об’єкту. Сюди слід врахувати проблемність і особливість ситуативності 

із завданнями і проблемами їх подолання у соціумі, життєвість стратегії люди-

ни, психоемоційне напруження, професійність засновників та творців самого 

медійного продукту. Протидії чи взаємодії суб’єктів соціальної дії створюють 

простір соціокультурного спрямування, що реалізовують свої завдання у про-

цесі вироблення рішень. 

Велика гама повсякденних контактів реалізовується через трансляцію за-

собами комунікації різноманітних текстів. Ідентифікація такої комунікативної 

культури здійснюється визначенням паритетства щодо проблемних життєвих 

ситуацій, поєднування проблем і аналітики певних стратегій соціуму. Таке тра-

ктування, зокрема у системі «екранного мистецтва», представляє нам його як 

соціальну комунікацію із надважливим соціокультурним механізмом із транс-

формованими соціальними зв’язками. «Соціально-культурне проектування на-

дає можливості розширення комунікативного простору, долучаючи учасників 

взаємодії до певної мови міжгалузевої комунікації. Фахівці, що опанували цей 

метод, можуть приймати ефективні управлінські рішення по проектах, що тор-

каються різних сфер соціокультурного життя, які перетворюють природні, «ре-

чові», соціальні й інформаційні компоненти середовища життєдіяльності лю-

дей, що вносять зміни в їхній менталітет, які впливають на їхні ціннісні орієн-

тації, що спричиняють зміни в соціальній, культурній, економічній, політичній 

інфраструктурах суспільства в цілому» [9, 172].  

Розмірковуючи про «екранне мистецтво» як особливий продукт комуні-

кації, слід підкреслити тісну взаємоузалежненість та взаємопроникність худож-

ніх, соціальних, економіко-політичних аспектів його формату. Багатошарова 

наповненість цих посередників, різноманітність їхньої інфраструктури визначає 

його якісне місце у цьому процесі. Зрештою, ще одним немаловажливим сегме-

нтом усього процесу є можливості виживання суб’єкта діяльності на ринковому 

рівні. Неповторність та необхідність позиціонувати себе виокремлює індивіду-

алістичну особливість існування такого культурного продукту. Автентичність 

культурного коду творців цього продукту – створення смислових символів, ко-

дів, ціннісних речей, стереотипність певних уявлень, пріоритетного моделю-

вання життя. Створена концептуальна уява зразків реального, проектування йо-

го на майбутнє. «Екранне мистецтво» включає в себе той продукт, що ним же 

вироблений, трансльований та спожитий. 

Проблема масового поширення культурологічних продуктів одностайна у 

своїх вимогах до підтримки рекламних промоцій і анонсування. Але медійність 

сьогоднішнього суспільства, його схильність до масовості і постмасовості зак-

туалізовують бізнесові схильності та комунікативні технології у сфері мистецт-
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ва «екрану». Ця сфера оцінює їх достатньо високо, однак, пропозиції маркетин-

гу у цій сфері перебувають на важелях «просування». Стимулювання збуту і 

зв’язків із громадськістю цього прямого маркетингу. Його перші зразки захова-

ні у римській імперії. Сповіщення глашатаїв про гладіаторські бої, деталізова-

ність повідомлень про подію у перших афішах (високий ступінь письмової де-

талізації, зображальність, змога тиражування)… Такі «вираження» відділялися 

від видавничо-типографської книги, стверджували основу самостійності… 

Європа згодом формує нового бізнесмена, що здатен створювати такий 

продукт, що забезпечує йому великий послужний список робітників і спеціалі-

зацій. Створені ними засоби видавничої справи ставали одночасно їхнім рекла-

мним продуктом. Такі каталоги не вимагали особливого просування, а існують 

вони дотепер, причому дуже успішно. 

Просування сучасного комунікативного продукту – «екранного мистецт-

ва» створило не лише мережу розвитку вербальності, але й народження жанрів 

реклами: усні рекламні оголошення. Впорядкування масової інформації розши-

рили й удосконалили їхні можливості в часі і просторі. 

І якщо Ю. Лотман характеризує рекламу XVIII століття для аудиторії 

“лише у вигляді плаката «для очей» [6, 257–258], то синтез споглядання і кон-

центрування на текстах створив помітний образ у соціумі. Ефектність вимірю-

валася кількістю зацікавлених глядачів. Залучення публіки і способи зацікав-

лення були різними. Поєднання зображення і текстового мовлення являли со-

бою виклад, єднаючи зорове бачення, програму, запрошення. Необхідність ши-

рокого оповіщення принесла «екранному мистецтву» еру безсмертя, яка утвер-

джувалася етапами удосконалення візуальної техніки. 

«Екранне мистецтво» не можна розглядати у відриві від соціокультурних 

реальностей, на яких базується і черпає особливості свого існування. Рух і ди-

наміку цього комунікативного продукту неможливо відокремити від історично-

го контексту, як і способи його рекламування, що реалізується у його ж таки 

формах та жанрах. Художній продукт, що продукований ним, приваблює екра-

ном-вітриною, вивіскою. Розкритий у ній зміст – джерело зацікавленості гляда-

ча. Урівноважена композиція з відеорядом та озвученим текстом робить це 

продукт не лише цікавим, але і помітним. Сконцентрованість на естетиці вира-

зності «екранний» комунікативний продукт оточує себе виразовими засобами, 

що готові впливати на глядача цілодобово. Художність об’єкту екрана здатна 

просувати художній продукт, адже пізнавані і відомі елементи його продукції 

залишаються всесвітньо-пізнаваними. Лаконізм та пріоритетність його компо-

зиційної компактності, барвистість контрастності дозволяють відкрити мистец-

тву його сподівані та несподівані можливості. Такі нововведення щодо просу-

вання художнього продукту дозволяли пропагувати і маніпулювати громадсь-

кою думкою. 

Ера просування масових комунікацій поширила свій продукт на всі сфери 

життя. Потреба в існуванні «екранного мистецтва» стимулює виникнення соці-

альних засобів його виробництва: радіо, кінематограф, прес-продукція. Специ-

фіка механізму цього виду комунікативного продукту не обмежена оперуван-

нями новинами та поінформованістю, але й транслюваннями художньої куль-
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тури, поширеннями її теорій на новітніх засадах положень сучасного іміджу, 

брендів, явищ унікальності. 

Імпонуючи глядацьким симпатіям і зацікавленням «екранне мистецтво» 

хоч і утруднює собі «життя», але чітко зберігає унікальність запитів, щоб від-

повісти пропозиціями унікального продукту. Ієрархічність цінностей створює 

імідж і поціновування. Такі пропозиції представляють сучасний художній ри-

нок як наповнений високоспеціалізованою аудиторією з високим індексом спо-

живання, а з другого боку – невибагливістю до якості художнього продукту. 

Аудиторії і субкультури у них є характерною ознакою ринку сьогодення, що 

сприяє мінливості її реалій. Стереотипність розуміння цих процесів відстає. 

Площина «екранного телебачення» вигідно спроектовує складні процеси, розг-

лядає суперечливість переконань, а головне, володіє апаратом для збереження 

та опису культурологічних процесів. 
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