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Передмова від видавця

Ми раді подати до Вашої уваги підручник професора 
Штефана Рус-Моля "Журналістика". Ця книжка витримала ряд 
перевидань у Німеччині, перевидана у багатьох європейських 
країнах, і тепер її можна вивчати українською. Автор, відомий 
швейцарський дослідник, своєю працею спонукає нас до роз-
думів про сучасну журналістику та роль інформації, про масову 
комунікацію і мас-медіа.

Важливе значення тут має поняття "масова комунікація". 
Це тим більше цікаво, бо досі у вітчизняній науці про журналіс-
тику тривають суперечки навколо цього поняття. Ці суперечки за-
лишилися нам у спадок від протистояння Сходу і Заходу, яке від-
бивалося не тільки в політиці чи гонитві озброєнь, але й у науці.

Прийнято вважати, що поняття "масова комунікація" ви-
никло на початку ХХ ст. у США. Його автор – видатний психолог 
Ч. Кулі.

В. П. Терін так описує історію створення та розроблення 
дефініції. 1909 року Ч. Кулі, автор теорії "прилучення" індивідів 
до "більшої свідомості" як сукупності накопичених соціально 
значущих "станів відчуття" і "відображень" (imaginations), ви-
діляє комунікацію як засіб актуалізації "органічно цілого світу 
людської думки" [Cooley Ch. H., 1953; по Терин В. П., 1997: 26]. 
У 30-х рр. ХХ ст. Дж. Г. Мід розглядав суспільство як результат 
сукупності процесів взаємодії індивідів один з одним. Він зазна-
чав, що тотожність значень актів взаємодії, що утворюється в 
свідомості індивідів, дозволяє кожному з них брати на себе роль 
"іншого", в тому числі й "узагальненого іншого", коли накопиче-
ний ними досвід постає зредукованим таким чином, що виступає 
щодо них як загальнозначущий і загальнодоступний [Mead G. H., 
1934; по Терин В. П., 1997: 26 – 27]. Звідси походить уявлення про 
"комунікації", або спілкування комунікатора і аудиторії як від-
носно "соціальних акторів", яких телеологічно об'єднує однако-
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вий зміст, вкладений ними в розповсюджувані при цьому повідо-
млення [Терин В. П., 1997: 26 – 27].

Як особливий вид соціального спілкування масова кому-
нікація відбувається в масштабах усього суспільства, виступає 
найважливішою умовою суспільного розвитку та організації. 
Особливість масової комунікації – насамперед її соціальна обу-
мовленість, яка дає підставу розглядати її в системі соціальних 
відносин і як певний вид цих відносин [Коробейников В. С., 1983: 
3 – 68; Краткий словарь по социологии, 1989: 347 – 349; Смирнова 
М. Г., 1984: 13 – 22; Социология журналистики, 1981: 3 – 52; Шев-
ченко В. Ф., 1972: 3 – 8]. 

Повідомлення масової комунікації відіграють велику роль 
у житті людей, і тому, звичайно, привертають до себе увагу до-
слідників. Потрібно відзначити, що ще й досі в науці про масову 
комунікацію залишається чимало "білих плям".

Цим, зокрема, обумовлені різні погляди на ключове по-
няття "масова комунікація".

Більш-менш широке визначення подано в "Філософському 
словнику": "масова комунікація – це "процес поширення інфор-
мації (знань, духовних цінностей, моральних і правових норм 
тощо) за допомогою технічних засобів (преса, радіо, кінемато-
граф, телебачення) на чисельно велику, розміщену в різних міс-
цях аудиторію" [Философский словарь, 1972: 229]. Через 12 років 
у такій редакції це визначення дещо удосконалено: "передання 
інформації за допомогою технічних засобів (через пресу, радіо, 
телебачення, кіно, звуко- і відеозапис) на масову, розташовану в 
різних місцях, неоднорідну і анонімну аудиторію з метою утвер-
дження духовних цінностей і чинення ідеологічного, політич-
ного, економічного та організаційного впливу на оцінки, думки 
і поведінку людей» [Философский энциклопедический словарь, 
1983: 348]. 

Подібний підхід демонструють і автори «Короткого слов-
ника з соціології»: «процес розповсюдження соціальної інформа-
ції (позагенетичної, семантичної, що фіксується в знаках) за до-
помогою технічних засобів (друк, радіо, телебачення, відеозапис, 
кіно) на чисельно велику і зосереджену в різних місцях аудито-
рію». При цьому масова комунікація відбувається в масштабах 
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усього суспільства [Краткий словарь по социологии, 1989: 148 – 
149].

У комунікативістиці поняття «масова комунікація» трак-
тується не лише як процес зв'язку, а й передання інформації 
через мас-медіа. При цьому виділяють п'ять особливостей цьо-
го процесу: 1) масовість аудиторії, 2) її гетерогенність; 3) вико-
ристання надшвидкісних і репродуктивних засобів зв'язку; 4) 
швидке поширення повідомлень; 5) відносно невелика споживча 
вартість інформації. С. Хед вважав, що масова комунікація – це 
майже одночасне доставлення однакових повідомлень шляхом їх 
репродукування та поширення на велику і недиференційовану 
масу людей. Якщо якась з цих умов не дотримана, то, на думку 
дослідника, це вже не буде масова комунікація [Head S., 1976: 81 
– 82, 461 – 466; по Землянова Л. М. Зарубежная…, 1999: 118].. Ба-
гато досліджень присвячено комерційному факторові в розвитку 
мас-медіа. Цікаве також питання, як американські науковці став-
ляться до позначення засобів зв'язку (наприклад, телефон або 
телеграф), які призначені для тиражування інфотоварної маси. 
Існує думка, що їх треба виділяти окремо і позначати терміном 
«mass communications», тобто масові комунікації у множині. У 
«Словнику мови  мас-медіа США» масова комунікація визначена 
як «процес швидкого поширення створюваних механічним або 
електричним способам дублікатних копій інформації для гете-
рогенної і часто великої кількості людей», а масові комунікації 
– як «індивідуальні повідомлення, що доставляються різними за-
собами: телефоном, за допомогою телеграфу, радіо, телебачення 
тощо.» [Эллмор Р. Терри, 1992: 351; по Землянова Л. М. Зарубеж-
ная…, 1999: 118]. У комунікативістиці існує також думка, що слід 
розглядати масову комунікацію як процес, пов'язаний тільки з 
традиційними медіа (тому що до нього залучені професійні жур-
налісти) [Землянова Л. М. Зарубежная…, 1999: 118 – 119].

Українська дослідниця Н. Даниленко вважає, що масова 
комунікація – це «інституалізований соціально обумовлений ма-
кропроцес виробництва, розповсюдження інформації та обміну 
нею, який реалізується за допомогою особливих технологій і за-
собів (технічно обладнаних мас-медіа) [Даниленко Н., 2004: 61].

На дослідженні соціального характеру масової комунікації 
зробили акцент автори «Соціологічного довідника». Вони визна-
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чили масову комунікацію як «процес передання та розповсю-
дження соціальної інформації, що має цілеспрямований харак-
тер». З історичного погляду, масова комунікація – «об'єктивний 
процес культурної спадщини», а з актуального – «трансляція 
інформації всередині певного соціуму». Інформація в масовій 
комунікації носить опосередковано-знаковий характер [Социо-
логический справочник, 1990: 327 – 328].

Глибокий аналіз процесу масової комунікації зробила ви-
датний український соціолог Н. В. Костенко. Її висновки справед-
ливі не тільки для соціології. Н. В. Костенко вказала, що масову 
комунікацію описують або в термінах соціального спілкування, 
або соціального обміну, або соціальної взаємодії. Спільне в усіх 
цих описах те, що мова йде про символічні форми взаємозв'язків 
у суспільстві. Масова комунікація при цьому визначена як «фун-
даментальний стан сучасного суспільства, в якому складна 
структура соціального і культурного простору з його численни-
ми секторами, пов'язаними між собою функціонально і за детер-
міністичними зразками, втілена в символічних формах і образах, 
які здатна сприймати і розуміти корпоративна, масова і індивіду-
альна свідомість» [Соціологія, 2005: 211 – 212].

Великий енциклопедичний словник дає таке визначен-
ня масової комунікації: «систематичне поширення інформації 
(через друк, радіо, телебачення, кіно, звукозапис, відеозапис) з 
метою утвердження духовних цінностей певного суспільства і 
надання ідеологічного, політичного, економічного чи організа-
ційного впливу на оцінки, думки і поведінку людей» [Большой 
энциклопедический словарь, 1997; по Шкондин М. В., 2002: 14]. 
В останньому визначенні елемент ефектів явно превалює над ін-
шими складниками цього процесу.

В іншому словнику підійшли до визначення масової кому-
нікації надто спрощено: «одночасний процес передання інфор-
мації групі людей за допомогою спеціальних засобів – мас-медіа» 
[Глоссарий…].

Близький до цього підхід демонструє С. В. Бориснєв. Він 
також визначає масову комунікацію через спеціальні ознаки мас-
медіа. Дослідник вважає, що «масова комунікація являє собою 
взаємодію соціальних суб'єктів, втілювану за допомогою обміну 
масовою інформацією за допомогою спеціальних засобів (друк, 
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радіо, телебачення), в результаті чого повідомлення надходить 
відразу до великих груп людей» [Бориснёв С. В., 2003: 118].

Російські дослідники О. Ситніков і М. Гундарин порівняли 
західний і радянський підходи до визначення масової комуніка-
ції. Західний представлений думкою Дж. Домініка про те, що ма-
сова комунікація – це «процес, в ході якого складно організова-
ний інститут за допомогою одного або більше технічних засобів 
виробляє і передає загальнозначущі послання, які призначені для 
великої, різнорідної і розсіяної в просторі аудиторії» [по Ситни-
ков А. П., Гундарин М. В., 2003: 21],  а радянський – поглядами Ю. 
А. Шерковіна: «масова комунікація – процес поширення соціаль-
ної інформації за допомогою технічних засобів на практично не-
обмежену територію і аудиторію для чинення впливу на настано-
ви, думки, оцінки і поведінку людей» [Шерковин Ю. А., 1973: 34; 
по Ситников А. П., Гундарин М. В., 2003: 22]. Були констатовані 
як наявність схожості двох визначень, так і певні відмінності (на-
самперед у питанні визначення комунікатора, типу поширюваної 
інформації і цілі діяльності).

Хоча акцентування на досягненні ефекту від комунікації 
характерно, насамперед, для західної функціоналістичної тради-
ції, ще Г. Д. Лассуелл визначав масову комунікацію як цілеспря-
мований вплив комунікатора на аудиторію за допомогою повідо-
млень, переданих технічними засобами [по Терин В. П., 2000: 49].

Деякі дослідники звертають увагу насамперед на момент 
спілкування: масова комунікація – це «аналіз спілкування, що 
відбувається шляхом використання засобів масової комунікації 
(насамперед преси, радіо, телебачення» [Современная западная 
социология, 1990: 180], «процес масового духовного спілкуван-
ня, обмін соціальною інформацією між соціальними суб'єктами, 
опосередкований спеціальними технічними засобами і соціаль-
ними інститутами, які їх обслуговують: засобами масової інфор-
мації та пропаганди» [Манаев О.Т., 1981: 124]. Останній автор 
– білоруський дослідник О. Т. Манаєв – вважав, що соціальна 
інформація трансмісується в рамках масової комунікації і скла-
дається з декількох потоків комунікації: потік інформації від ко-
мунікатора (редакцій газет, радіо, телебачення та їх власників) до 
комуніканта (масової аудиторії), потік інформації від комунікан-
та до комунікатора («безпосередній» зворотний зв'язок) і потік 
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інформації від одного комуніканта до іншого через ЗМІП ("опо-
середкований" зворотний зв'язок). 

На думку Б. А. Зільберта, масова комунікація відображає 
широке розуміння сфери комунікації, яка охоплює і ідею повідо-
млення як інформаційний аспект, і ідею впливу як управлінський 
аспект [Зильберт Б. А., 1986: 4; по Серажим К., 2000: 19]. Розвива-
ючи основні сторони цього визначення, український науковець 
К. С. Серажим виділила основні сторони масової комунікації: «1) 
МК – це процес поширення інформації та процес впливу (тобто 
різновид спілкування), 2) цей процес має соціальний характер, 
тому поширювані знання, духовні цінності, моральні та правові 
норми завжди відображають інтереси певної соціальної групи, 3) 
процес МК відбувається за допомогою певних технічних засобів 
(печатки, радіо, телебачення, кінематографа), 4) для МК харак-
терний особливий вид аудиторії ...; 5) процес МК систематичний 
за характером функціонування; 6) процес МК характеризується 
створенням і розповсюдженням стереотипних уявлень, понять і 
образів» [Серажим К., 2000: 19].

Автор "Словника масових комунікацій", американський 
науковець Х. Джекобсон вважав, що "масові комунікації - це 
технічна форма комунікації, яка дозволяє швидко передавати 
інформацію привселюдно на велику, різнорідну і об’єктивно без-
особистісну аудиторію" [Jacobson H., 1961]. В аналогічному слов-
нику британських дослідників масова комунікація визначена 
через «інституалізацію форми виробництва і розповсюдження 
загальнодоступних (публічних) повідомлень, які поширюються у 
великому масштабі, зокрема значний розподіл праці в їх вироб-
ничому процесі та функціонуванні, через складне посередництво 
друку, фільму, фотографії та звукозапису» [A Dictionary…, 1997: 
132 – 133; по Зернецька О. В., 1999: 18 – 19]. Т. А. Глоба, розгляда-
ючи поняття масової комунікації, враховувала її специфіку – ор-
ганічну єдність соціальних і технічних моментів. Вона визначила 
масову комунікацію як "специфічний суспільний інститут, який 
історично склався і розвивається і який реалізується шляхом 
швидкого передання інформації за допомогою спеціальної тех-
ніки для формування світогляду та громадської думки великої, 
різнорідної, анонімної аудиторії і спонукає її до діяльності від-
повідно до настанов комунікатора" , Г. І. Хмара писала, що "ма-
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сова комунікація – це соціально обумовлений процес впливу 
інформації (пропагованої) за допомогою каналів пропаганди та 
інших технічних засобів на особистість, різні групи населення, 
суспільство в цілому, процес, який враховує соціальну, демо-
графічну структуру аудиторії, її інтереси, запити, психологічне 
сприйняття, і спрямований на формування наукового світогляду, 
гармонійний розвиток людини" [Глоба Т. А., 1969: 4; Хмара Г. И., 
1968: 67].

М. Лауристін називала масовою комунікацією «опосе-
редкований технічними засобами і спеціальними соціальними 
інститутами процес масового поширення в суспільстві певних 
знань, ціннісних образів, норм сприйняття і дії» [Лауристин М., 
1972: 110 – 111]. До того ж, як і Гербнер, вона вважала, що ознака 
«масовий» стосується не аудиторії, а змісту масової комунікації, 
«як кумулятивного накопичення в комутаційному полі певного 
суспільства маси однотипної за своєю спрямованістю та ідеоло-
гічним змістом інформації» [Лауристин М., 1972: 111].

Ф. І. Шарков виділяє масову комунікацію як один з типів 
процесу комунікації за масштабом поширення інформації. По-
ряд з масовою виділяють внутрішньоорганізаційні, зовнішні, 
внутрішньогрупові, міжособистісні та внутрішньоособистісні 
комунікації. Сама масова комунікація, за Ф. І. Шарковим, являє 
собою «систему взаємозв'язків, що дозволяє дістати практично 
одночасний доступ до соціально значущих повідомлень великій 
кількості людей, незалежно від місця розташування, становища, 
соціального статусу ... Під масовими комунікаціями можна мати 
на увазі й одночасний зв'язок з великою кількістю людей в об-
меженому просторі, що дозволяє їм взаємодіяти (комунікувати) 
з «лідерами думок» (наприклад, мітинги, ходи, презентації, кон-
церти у великих відкритих і закритих приміщеннях (наприклад, 
на критих стадіонах). Загальний критерій для обох видів масової 
комунікації – одночасне споживання великою кількістю людей 
масової інформації» [Шарков Ф. И., 2003: 38 – 39]. І далі: « масова 
комунікація як вид соціальної комунікації являє собою процес 
поширення масової інформації. Це і процес спілкування у вели-
ких спільнотах, і взаємодія великої кількості сторін, в процесі 
якої відбувається інтенсивний обмін величезною кількістю ін-
формації» [Шарков Ф. И., 2003: 130]. З подібними поглядами важ-
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ко погодитися. І справа не тільки в розмитості визначень та окре-
мих прорахунках. Дослідник не бачить принципової різниці між 
масовою і, наприклад, міжособистісною комунікацією. Для нього 
все зводиться до кількості реципієнтів. При цьому, природно, не 
вказується, яка власне кількість дозволяє назвати комунікацію 
масовою. Та це, мабуть, особливо й не важливо. Адже якщо від-
мінність тільки в кількості аудиторії, то можна застосовувати ті 
ж механізми і способи досягнення ефектів у різних видах комуні-
кації. А це принципово неправильно. Різні види комунікації роз-
різняються передусім механізмом впливу на аудиторію, шляхами 
її досягнення, особливостями збору, опрацювання та донесення 
інформації. Крім того, в розглянутому визначенні виявилося 
«втраченим» принципове положення про те, що аудиторія масо-
вої комунікації перебуває в різних місцях, розсіяна в просторі.

Останнє положення визнають практично всі дослідники. 
Дискусії виникають щодо гетерогенності аудиторії. Л. М. Федото-
ва, розглядаючи погляди О. Ларсена про те, що під масовою ко-
мунікацією розуміється одночасний вплив на великі, гетерогенні 
аудиторії яких символів, переданих безособовими коштами з ор-
ганізованого джерела,  для якого аудиторії анонімні. і Р. О’Гара про 
те, що «масова комунікація має на увазі процес передання ідентич-
них повідомлень великому числу людей, практично роз’єднаних» 
[O’Hara R., 1964: 6; по Федотова Л. Н., 2003: 38]  (до цього мож-
на було б додати і думку Р. Елмора: масова комунікація – «процес 
швидкого поширення механічно або електронно створених дублі-
катів копій інформації для гетерогенної і великої кількості інди-
відуумів» [Ellmore R. T., 1992: 351; по Зернецька О. В., 1999: 18]), 
висловлює думку, що спрямований інформаційний потік робить 
аудиторію гомогенною, хоча вибірковістю інформації вона відсто-
ює свою індивідуалізацію [Федотова Л. Н., 2003: 38].

Ряд дослідників при визначенні масової комунікації 
роблять акцент на каналах її розповсюдження. Наприклад, 
О. О. Князєв пише, що «масова комунікація – процес обміну ін-
формацією між групами людей за допомогою спеціальних засо-
бів – мас-медіа» [Князев А. А., 2002]. Хоча тут же виділяє риси 
масової комунікації, які мають опосередкований стосунок до 
мас-медіа: масовість аудиторії, її гетерогенність, використання 
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високошвидкісних і репродуктивних засобів зв'язку, швидке по-
ширення інформації, відносно невисока її вартість.

Аналогічної думки дотримується і Н. І. Зражевська [по 
Зражевська Н. І., 2006: 154], хоча тут же наводить погляд амери-
канських дослідників зі «Словника мови мас-медіа США» (1992), 
які вважають, що масова комунікація – це «процес швидкого по-
ширення створених механічним і електричним способами ду-
блікатних копій інформації для гетерогенної і великої кількості 
людей» [по Зражевська Н. І., 2006: 154].

Як справедливо зауважує Г. П. Бакулєв, мас-медіа – це 
тільки засоби передання інформації. Сам Г. П. Бакулєв визначає 
масову комунікацію як «процес передання або розподілення ін-
формації або інших форм символічного змісту обширної, різно-
рідної і географічно розсіяною аудиторії» [Бакулев Г. П., 2005: 3].

Деякі дослідники, виділяючи окремі елементи процесу ма-
сової комунікації, висувають додаткові умови віднесення таких 
елементів до масовокомунікаційних. Наприклад, білоруський до-
слідник Є. І. Дмитрієв вважає, що при масовій комунікації відбува-
ється поширення тільки систематичної інформації, на жаль, не ви-
значаючи, що він вкладає в це поняття [Дмитриев Е. И., 2001: 15].

Важко погодитися і з думкою про появу масової комунікації 
одночасно з виникненням людського суспільства [Кузнєцо ва О. Д., 
1996: 3; Кузнєцова О. Д., 2005: 4 – 5]. Викликають питання також і 
твердження про те, що «масова комунікація – це масово-інформа-
ційний потік, який йде від певних соціальних одиниць (структур 
суспільства, наприклад, рад, громадських організацій, груп, партій 
тощо) до аудиторії» [Кузнєцова О. Д., 1996: 12]. Крім того, навряд 
чи можна назвати вдалим подібне визначення: «масова комуніка-
ція – це організований, регульований масовокомунікаційний про-
цес інформування, який через засоби масової комунікації впливає 
на маси» [Кузнєцова О. Д., 2005: 13]. Природно, втрачається сенс, 
якщо поняття визначене через самого себе.

Ряд науковців вважають, що масову комунікацію від інших 
видів спілкування відрізняють кількісні показники. Наприклад, 
В. Б. Кашкін вважав, що «Основні параметри, що відрізняють 
масову комунікацію від групової – кількісні. Водночас внаслідок 
значної кількісної переваги (збільшення окремих комунікатив-
них актів, каналів, учасників тощо) створюється нова якісна сут-
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ність, у комунікації з'являються нові можливості, створюється 
потреба в особливих засобах (передання інформації на відстань, 
швидкість, тиражування тощо)» [Кашкин В. Б., 2000: 100]. При 
цьому, на жаль, ігноруються принципові відмінності різних видів 
комунікації.

Як правильно зазначив український науковець В. В. Різун, 
поняття масової комунікації набагато складніше, ніж просте до-
давання слів «маси» і «комунікація». На перший план він висуває 
професійну діяльність з організації масового спілкування. З цим 
пов'язане і визначення масової комунікації: «під масовою комуні-
кацією (масовим спілкуванням, mass communication) ми розумі-
ємо організоване спілкування, що є видом суспільно-культурної 
діяльності, яка відбувається у вигляді взаємопов'язаних інтелек-
туально-розумових і емоційно-вольових дій, спрямованих на 
духовне, професійне або інше об'єднання маси людей (мас)» [Рі -
зун В. В., 2000: 12]. Тобто на перший план висувається організо-
ваність спілкування. Дослідник пропонує ввести в науковий обіг 
окремий термін: «професійна масова комунікація». Він вважає, 
що це «майстерно організоване спілкування у вигляді суспільно-
культурної діяльності, учасниками якого є, з одного боку, про-
фесійні мовці (комунікатори, або комуніканти), які діють згідно 
з суспільно-етичними нормами, законами держави, вимогами 
технології організації мовлення та спілкування, і, з іншого боку, 
маса людей (маси, комунікат), на яку впливають професійні мов-
ці через засоби масової комунікації, що є продуктом професійної 
масовокомунікаційної діяльності у сфері інформаційної індустрії 
як «інституалізованої форми виробництва і розповсюдження за-
гальнодоступних (публічних) повідомлень в великому масшта-
бі, зокрема значний розподіл праці в їх виробничому процесі та 
функціонуванні через складні посередництва друку, фільму, фо-
тографій і звукозапису» (J. Watson, A. Hill)» [Різун В. В., 2000: 15].

Межує з цим визначенням системно-діяльнісний підхід до 
масовокомунікаційного процесу, який, зокрема, демонструє ро-
сійський науковець О. М. Шеремет. Він вважає, що «масова кому-
нікація – це вид духовно-практичної діяльності, тобто діяльності 
з трансляції, перенесення в практичну свідомість цінностей спе-
ціалізованої свідомості у формі оцінок, які завжди є оцінками 
тих чи інших соціальних спільнот, груп» [Шеремет А. Н. Дисс…, 
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2004: 27]. Отже, масова комунікація розглянута як різновид ви-
робництва духовних цінностей.

Німецький науковець В. Шульц поділяє соціальну комуні-
кацію на міжособистісну і за допомогою технічних засобів. При 
цьому він підкреслював публічність, тобто принципову доступ-
ність масової комунікації, до якої відносив друковані медіа, теле-
радіомовлення, кінофільми і так звану розважальну електроніку 
(відео, DVD, грамплатівки, аудіокасети, компактдиски) [Публі-
цистика, 2007: 620 – 621].

Термін "масова комунікація" вживається як у вітчизняній, 
так і в закордонній літературі неоднозначно. Ним позначають 
щонайменше три явища: 1) процес передання і поширення ін-
формації на масову аудиторію, 2) власне інформацію, 3) засоби 
масової комунікації. Проблема неоднозначності цих визначень 
усвідомлюється вже досить давно. Ще 1967 р. на зустрічі соціоло-
гів, які займалися проблемами масової комунікації, у м. Кяеріку 
була зроблена спроба ухвалити спільне рішення, щоб розуміти 
під масовою комунікацією соціальний процес поширення інфор-
мації в суспільстві засобами преси, радіо, телебачення тощо. Для 
позначення змісту комунікації запропоновано користуватися 
терміном "соціальна інформація", а інститути розповсюдження 
комунікації називати "засобами масової інформації".

Масова комунікація завжди спрямована на велику, нео-
днорідну і анонімну аудиторію. Прийнято вважати, що аудиторія 
повинна бути така велика і масова, щоб складатися з такої кіль-
кості членів, яку не зможе охопити комунікатор при безпосеред-
ньому спілкуванні. Мається на увазі, що аудиторія бере участь 
у процесі спілкування протягом незначного часу, за який пере-
дається повідомлення. Під неоднорідністю аудиторії розуміють 
те, що вона складається із сукупності індивідів різної статі, віку, 
рівня освіти, стану в суспільстві, які живуть у різних населених 
пунктах. Анонімність аудиторії означає, що її окремі члени неві-
домі комунікаторові [Социология и пропаганда, 1986: 101 – 102]. 

На наш погляд, ці визначення розпливчасті і краще визна-
чати аудиторію мас-медіа за сукупністю якостей, а не за якоюсь 
одною.

Цікаві думки висловив з приводу терміну "масова комуні-
кація" відомий російський науковець Б. М. Фірсов. Він вважає, 
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що "масова комунікація – це соціально обумовлений процес по-
ширення інформації (знань, духовних цінностей, моральних, 
правових та інших норм) у суспільстві на чисельно великі та роз-
ташовані в різних місцях аудиторії за допомогою спеціальних 
інститутів, які використовують для цього технічні засоби (пре-
са, радіо, телебачення)» [Фирсов Б. М., 1979: 13].  Це визначення 
охоплює кілька моментів. Масова комунікація тут подається як 
різновид спілкування, що відбувається в масштабах суспільства 
в цілому і таке ж необхідне для підтримки життєдіяльності сус-
пільства, як і міжособистісне спілкування для окремих індиві-
дів. Засобами масової комунікації (інструментами спілкування) 
виступають преса, радіо, телебачення, інститути, за допомогою 
яких відбувається комунікація. Характеристиками структури 
змісту інформації охоплюється не тільки спектр психологічно-
го впливу (тобто різна модальність), а й вказується напрям со-
ціального впливу на рівні суспільства (інформування та форму-
вання настанов). Це теж входить у функції масової комунікації 
в суспільстві. Спосіб поширення інформації показує також її 
семіотичну спеціалізацію. Як будь-яке суспільне явище масова 
комунікація має організований характер. Формою її соціальної 
організації є інститути – засоби масової комунікації, тобто пре-
са, телебачення, радіомовлення тощо. Діяльність цих структур з 
розповсюдження інформації та її соціальні наслідки дають змогу 
зрозуміти особливості процесів масової комунікації, які прита-
манні певному суспільству.

Слід зазначити, що процеси масової комунікації досліджу-
вали не лише науковці-соціологи та журналісти, а й представни-
ки суміжних галузей, зокрема культурологи. Вони дали своє ви-
значення масової комунікації – "історичний процес культурної 
спадщини, який обумовлений соціальними потребами і сприяє 
соціалізації особистості і функціонуванню культури" [Борев В. Ю., 
Коваленко А. В., 1986: 2]. Свої підходи у культурологів і до генези 
та структури, до визначення основних компонентів і методології 
аналізу масової комунікації, типології і системи категорій.

Для західних культурологів, наприклад Дж. Лалла, харак-
терний більш функціоналістський підхід. Дж. Лалл визначав ма-
сову комунікацію як «передання і приймання інформації, у тому 
числі розважального матеріалу, за допомогою таких мас-медіа, 
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як преса, радіо, телебачення, кіно. Такій комунікації властива не-
велика кількість інформацію і дуже велика аудиторія» [Лалл Дж., 
2002: 244]. Як бачимо, визначення дуже обмежене і навіть не пере-
раховує всі елементи масової комунікації, хоча побудоване саме за 
принципом простого перерахування.

На думку Д. Пітерса дослідження масової комунікації до-
вгий час були зосереджені тільки на тому, що відокремлює її від 
міжособистісної: анонімна аудиторія, односторонні повідомлення, 
неособистісне звернення [Charles W., 1959: 11 – 14; по Пітерс Д. Д., 
2004: 229]. При цьому втрачалися елементи, пов'язані з комерці-
алізацією медіа. Медіа намагаються створити для аудиторії свій 
світ, стати близькими для неї. Саме від цього, на думку американ-
ського дослідника, йде дух медіакультури [Пітерс Д. Д., 2004: 229].  
Аналізуючи погляди З. Фройда на процес комунікації, Д. Пітерс 
висловлює думку, що масова комунікація відбувається, коли «ду-
альна форма (комунікація, спілкування) за допомогою технологій 
розширюється до гігантських масштабів» [Пітерс Д. Д., 2004: 231]. 
Звичайно, це спрощення. Масова комунікація відрізняється від 
міжособистісної не тільки застосуванням технологій (часто вони 
застосовуються і під час міжособистісної комунікації) і не тільки 
масштабами. Сам Д. Пітерс вказує на значно більші і за числом, 
і за значенням відмінності між цими двома видами комунікації в 
культурній сфері. До речі, погляди американського дослідника на 
процес масової комунікації ілюструються і добіркою цитат. Зокре-
ма, він наводить думку Дж. Рорті про те, що «масове виробництво 
зробило необхідним масову дистрибуцію, яка зробила необхідною 
масову грамотність, масову комунікацію і масову рекламу" [Пі-
терс Д. Д., 2004: 289]. У цілому, Д. Пітерс повторює висновок З. 
Фройда про те, що медіа – це продовження людського тіла. Цей ви-
сновок трагічний, бо це продовження не органічне і швидше схоже 
на протези [Пітерс Д. Д., 2004: 231 – 232].

Багато моментів загальні для вивчення процесу масової 
комунікації. Так, технічні засоби визнаються нейтральними щодо 
аудиторії. Характер і ступінь впливу мас-медіа на аудиторію зале-
жать від настанов комунікаторів, від змісту і форми подання пові-
домлень. В. Ю. Борєв вважає, що мас-медіа одночасно служать: 1) 
каналом моментального доставлення інформації – умова масового 
спілкування в рамках певного соціуму (по горизонталі – у про-



22

сторі); 2) формою консервування інформації, яка створює пере-
думови для передачі фактів культури від покоління до покоління 
(по вертикалі – в часі). В системі мас-медіа будь-яке повідомлення 
підлягає двом основним перетворенням: консервації (фіксації чи 
реєстрації) та тиражування (репродукції). Прогрес суспільства 
викликає утруднення культурних повідомлень, яке стимулює роз-
виток масової комунікації і сприяє створенню системи, що відпо-
відає вимогам складності тексту, який передається суміщено з ін-
формаційною компактністю, наочністю [Борев В. Ю., 1976: 4 – 11]. 
Є й інші погляди на процес комунікації. Деякі науковці вважають, 
що масова комунікація – непрямий, односторонній процес, що не 
має зворотного зв'язку. Одночасне поширення ідентичних повідо-
млень (інформації) розглядається як передання сукупності соці-
альних норм, знань і цінностей масової культури, доступне вели-
ким групам населення [Кордобский О. С., 1969: 7 – 9]. 

Розглядаючи соціологічну модель масової комунікації, 
можна погодитися з тим, що основні елементи цієї моделі такі: 
1) соціальні суб'єкти, які взаємодіють в інформаційному проце-
сі, 2) специфічні соціальні інститути цих суб'єктів, які опосеред-
ковують цю взаємодію, 3) сама масова інформація як сукупність 
знань, цінностей і норм. Остання виступає, з одного боку, пред-
метом виробництва і розповсюдження, з іншого – сприйняття і 
споживання. У такому значенні масова комунікація – це "діяль-
ність соціального суб'єкта з виробництва та розповсюдження со-
ціальної інформації, спрямована на формування напряму думок і 
дій соціального об'єкта» [Алексеев А. Н., 1979: 43 – 57]. Ця діяль-
ність відбувається за допомогою засобів комунікації.

В закордонній соціології масових комунікацій прийнято 
також виділяти поняття "комунікаційна культура", яка відбиває 
ступінь соціального сприйняття повідомлень комунікаційних за-
собів та їхній вплив на свідому активність при практичному ви-
користанні для задоволення потреб соціального суб'єкта [Петев 
Т., 1984: 147]. Поняття "комунікаційна культура" можна конкре-
тизувати за допомогою таких питань:

1. Якою мірою розвинена система комунікаційних засобів 
і каналів?

2. Якою мірою наявні засоби і канали соціально засвоєні 
різними групами і соціальними спільнотами?
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3. Яке охоплення та взаємодія комунікаційної діяльності 
та яка її інтенсивність?

4. Які типові комунікаційні структури при різних соці-
альних групах та об'єднаннях відповідають специфічному стилю 
життя людей?

5. Які функції (загальносоціальні, групові та особистісні) 
виконуються в процесі комунікаційної взаємодії?

6. Які соціальні потреби та інтереси реалізовуються і ре-
продукуються в процесі комунікації і з дотриманням яких кому-
нікаційних цінностей і норм.

7. Як відбуваються деякі соціально значущі відносини в 
ході комунікаційних взаємодій, а також на післякомунікаційно-
му етапі? Коли ефект масового спілкування соціально значущий 
і для яких вікових і професійних груп?

Масові комунікації вивчає соціологія з двома цілями. По-
перше, ставиться питання, що можна зробити, якщо використо-
вувати засоби соціологічного та соціально-психологічного ви-
вчення для поліпшення роботи радіо, кіно, телебачення тощо. 
Ця мета має прагматичний характер, і саме такі дослідження 
найпоширеніші на Заході. Друга мета, мабуть, протилежна. Вона 
полягає в тому, щоб вивчати суспільство за допомогою засобів 
комунікації, які функціонують у суспільстві.

Взагалі, потрібно погодитися з тим, що за допомогою ко-
мунікації відбувається обмін думками між людьми, а сама ко-
мунікація – процес передання і сприйняття знаків, які мають 
інформаційне значення. Вони бувають чотирьох видів: словесні, 
кінетичні, музичні та графічні й можуть використовуватися або 
окремо, або разом. У процесі масової комунікації долається ряд 
перепон: фізичні – просторові та часові, соціальні – вони позна-
чають статус індивідів у суспільстві, гносеологічні – виникають 
через брак досвіду або знань, психологічні – ставлення представ-
ників аудиторії до дійсності. Відповідно, в процесі комунікації 
прийнято відрізняти ознаки зовнішні, пов'язані з подоланням 
фізичних перешкод, і внутрішні, які стосуються подолання вну-
трішніх перешкод (наприклад, уваги або запам'ятовування).

Зовнішні ознаки, тобто час, за який інформація надходить 
від комунікатора до аудиторії, частота та інтенсивність контак-
тів, масштаби охоплення аудиторії, впливають на ефективність 
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комунікації. Велике значення мають і внутрішні ознаки, напри-
клад, стиль матеріалу, умови його сприйняття тощо [Шерко-
вин Ю. А. К вопросу…, 1967: 8 – 40].

Необхідно зазначити, що окремі дослідники пропонували 
свої терміни для позначення процесу масової комунікації.

Так, А. М.Алексєєв запропонував термін «інформаційно-
пропагандистський процес" як синонім "масової комунікації" 
[Алексеев А.Н., 1979: 43].

Перші визначення масової комунікації виникли в радян-
ській літературі в середині 1960- х рр. Ю. О. Шерковін розглядав 
комунікацію, як "односторонній потік інформації, адресований 
на анонімну, досить велику за кількістю і різнорідну за багатьма 
ознаками аудиторію" [Шерковин Ю. А. О природе…, 1967: 42]. 
Л. Н. Коган пропонував розглядати масову комунікацію як спо-
сіб розподілу духовної культури (звичайно ж, у це поняття вкла-
дався насамперед ідеологічний, класовий зміст) [Ценностные…, 
1968: 92 – 93]. Погляди Б. М. Фірсова з цього питання нам уже 
відомі, але наведемо ще одне визначення, яке він дав: "Масова 
комунікація – соціально обумовлений процес передання інфор-
мації в суспільстві за допомогою технічних засобів (преса, кіно, 
радіо, телебачення) на кількісно велику, структурну, але розта-
шовану в різних місцях аудиторію. Інформація розглядається тут 
як поєднання знань, цінностей і норм, а її поширення порівню-
ється з поширенням культури» [Фирсов Б. М., 1969: 9]. Естон-
ський дослідник Ю. Вооглайд вважав, що "масова комунікація як 
специфічний вид соціальної комунікації визначається як інсти-
туалізована, одностороння, опосередкована, публічна, яка не має 
безпосереднього зворотного зв’язку, поширюється одночасно 
або за короткий час за допомогою технічних засобів у маси і, з 
погляду комунікатора, – анонімної, розташованої в різних місцях 
аудиторії" [Вооглайд Ю., 1970: 4].  Звичайно, в усіх цих поняттях 
проглядаються класові підходи. До того ж деякі автори давали їх 
у незакомуфльованому вигляді. П. Н. Матюшевич характеризу-
вав масову комунікацію як "одну з соціально обумовлених форм 
спілкування між людьми, яка носить безособистісний, керований 
і масовий характер, виражає класові інтереси певної суспільно-
політичної системи" [Матюшевич П. Н., 1969]. Аналогічні визна-
чення давали і науковці країн народної демократії. Так, дослідник 
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зі Східної Німеччини О. Мюллер вважав, що "масова комуніка-
ція – це така форма комунікації, за якої відбувається публічне і 
одностороннє передання повідомлень аудиторії, розташованій у 
різних місцях, за допомогою технічних засобів, і дозволяє подо-
лати просторову або тимчасову дистанцію, яка має на меті зроби-
ти керівний вплив ... на поведінку максимально великої частини 
населення на користь групи або класу, що володіє технічними 
засобами" [Mueller O., 1967: 29 – 30]. Може виникнути питання, 
чи варто вести дискусії з суто термінологічних питань. Але ви-
значення терміну "масова комунікація" – це дуже важлива про-
блема хоча б тому, що дозволить знайти єдине родове ім'я для 
всіх складників журналістського процесу, двозначність тут може 
призвести до втрат часу і зниження рівня наукових досліджень.

Тепер розглянемо визначення, які дають процесові комуні-
кації західні науковці. Американський дослідник В. Вівер вважає, 
що комунікація – це "всі процеси, за допомогою яких один ро-
зум може впливати на інший" [Shannon C., Weaver W., 1964: 116]. 
Француз Ж. Фольє уточнює це положення: за посередництва ко-
мунікації одна свідомість пробуджує в іншій картини, концепції, 
почуття, позиції, глобальні психологічні ефекти" [Folliet J., 1969: 
7].  За Ж. Фольє, інформація – це така комунікація, за допомогою 
якої повідомляється про новий, раніше невідомий факт, подію, 
явище тощо. Без цього елементу новизни комунікація перестає 
бути інформацією. Для ілюстрації він наводить низку прикладів.

Приклад перший. Ситуація, коли закоханий уже не впер-
ше освідчується своїй дівчині в коханні. Вона вже знає про це і 
тому для неї це не інформація. Але якби він заявив про це в мерії 
або її батькам, то це було б уже новиною, інформацією.

Другий приклад. Група людей зауважує, що пішов дощ.
Коли вони обговорюють це питання, це комунікація, але 

не інформація, тому що наявність дощу очевидна і це не новина.
Але якби це було повідомлення метеоцентру, то для людей, 

які не знали про погоду в цій місцевості, це була б новина.
Отже, інформація, – робить висновок Ж. Фольє, – це тіль-

ки окремий випадок комунікації. На наш погляд, це невиправ-
дана спроба звести серйозні та глибокі поняття до чисто побу-
тового рівня. Новизна не обов’язковий атрибут інформації, але 
цю порочну логічну схему відразу використали ті соціологи, які 
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хотіли штучно відокремити поняття "засоби масової комунікації" 
і "засоби масової інформації". Так, Н. С. Бірюков зазначає, що ма-
сова комунікація - це "спілкування, адресоване на не високороз-
винених членів суспільства, а "чуттєву масу", «безособистісний 
натовп» [Бирюков Н. С., 1977: 147]. 

Інші науковці, наприклад, І. О. Федякін, вважають, що ін-
формація – це вже комунікація, бо не охоплює такої важливої 
частини, як інформування, тобто процес передання інформації. 
Він вважає, що термін "засоби масової інформації та пропаганди" 
неточний, тому що інформація за своїм змістом не може назива-
тися масовою.

Масове може бути поширення інформації, інформування 
[Федякин И. А., 1988: 4]. Він пропонує замість терміна засоби ма-
сової інформації та пропаганди (ЗМІП) використовувати засоби 
масової комунікації (ЗМК). "Уже сама назва "засоби масової ін-
формації й пропаганди ", – на думку І. С. Кона, – містить у собі 
завдання.

У нас їх частіше називають засобами масової інформації. 
Поки весь потік інформації був переважно офіційний і одно-
спрямований – преса, радіо і телебачення інформували читачів і 
глядачів про ухвалені десь рішення і події і тим самим впливали 
на аудиторію, – цей термін був цілком точний" [Кон И., 1987: 99]. 
Потрібно зазначити, що І. С. Кон мав на увазі передусім кошти, 
а І. О Федякін пропонує розглядати весь процес загалом як ці-
лісне соціальне явище. Мас-медіа, з одного боку, відображають 
факти і події, а, з іншого – самі впливають на їх формування. 
Є. О. Ножин, з позицій семантичного аналізу цілісного утворен-
ня, не вважає за доцільне повністю виводити значення подібно-
го складного знака-терміна зі значень одиниць, які його склада-
ють. Синтез додає нову якість. "Власне (або буквальне) значення 
терміна "масова комунікація" дає тільки приблизне враження 
про характер поняття, яке у ньому відображається. Уточнюючи 
значення терміна "масова комунікація" слід виходити не з ети-
мологічних пошуків його термінокомпонентів, як це найчастіше 
роблять, а з аналізу того поняття, яке називає цей термін" [Но-
жин Е. А., 1974: 6]. Хоча, звичайно, і значення складників терміна 
"масова комунікація" теж грає важливу роль.
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Масова комунікація несе в собі соціальну інформацію як 
зміст, охоплює процеси обміну цим змістом, а також семіотичні 
та технічні засоби, які використовуються при цих обмінах, і тех-
нічні канали цих обмінів. На думку В. Г. Афанасьєва, соціальна 
інформація циркулює в суспільстві і використовується в управлін-
ні суспільними об’єктами, відносинами і процесами [Афанасьев 
В. Г., 1986: 329]. Він вважає, що "соціальна інформація ідеальна, 
духовна за своїм змістом, хоча й набуває матеріальної оболонки 
мови, знака, символу, моделі тощо" [Афанасьев В. Г., 1977: 36 – 37]. 
А. Н. Малахов і В. В. Почепко вважають масову комунікацію осно-
вною формою передання та розповсюдження інформації [Мала-
хов А. Н., Почепко В. В.: 7-8].  Цікаву закономірність у цьому плані 
зафіксував естонський філософ Я. К. Ребане. Він зазначив, що по-
няття інформації в різних науках вживається з істотною відмінніс-
тю в його змісті та обсязі: від математично строгих способів визна-
чення кількості інформації до багатьох варіацій змісту інформації 
в біології і гуманітарних науках. У результаті маніпуляцій з нечітко 
визначеним поняттям "інформація" іноді створюється тільки по-
доба пояснення [Ребане Я. К., 1982: 45].

За В. Г. Афанасьєвим, інформаційна взаємодія – специфіч-
на форма соціальної взаємодії. Від того, наскільки ефективно і 
раціонально вона організована, багато в чому залежить прогрес 
суспільства. "Міра злагодженості, ефективності інформаційної 
взаємодії – важливий показник суспільного прогресу" [Афана-
сьев В. Г., 1980: 239]. В. З. Коган називає інформаційну взаємодію" 
однією з необхідних і фундаментальних передумов існування лю-
дини" [Коган В. З., 1985: 10]. Отже, масова комунікація охоплює і 
зміст, і організацію інформаційної взаємодії.

Л. В. Петров проаналізував, які аргументи наводять про-
тивники терміна "масова комунікація" і якими термінами вони 
хочуть його замінити. Виділено три основних аргументи: 1) тер-
мін не виражає класової належності засобів, 2) він притупляє 
політичну спрямованість змісту засобів, приховує їхні пропаган-
дистські функції, 3) термін охоплює тільки момент зв'язку, пере-
дання інформації і не показує інших функцій цих засобів.

Замість нього різні дослідники пропонували терміни: про-
паганда (А. Власова, І. Іванов, А. Панфілов, О. Строганов), засо-
би масової пропаганди (Е. Губський), засоби впливу на маси (В. 



28

Бровиков, І. Попович), засоби впливу (І. Федякін), засоби масо-
вого впливу (Г. Зборовський, Т. Глоба), засоби масової інформації 
(Я. Засурський) [Петров Л. В., 1973: 42]. Легко помітити, що жод-
на із запропонованих замін не відповідає тим вимогам, які ви-
сувають самі науковці. Тим більше, що ці вимоги мали значення 
тільки в часи протистояння двох супердержав і двох ідеологій. 
У наш час позиції цих науковців, і це закономірно, змінилися, і 
більшість з них не заперечує проти використання в науковому 
обігу терміна "масова комунікація". Цікава деталь – захищаючи 
право на використання терміна "комунікація" в нашому недав-
ньому минулому, Л. В. Петров наголошував на тому, що це слово 
має спільний корінь зі словом "комунізм".

Деякі сучасні дослідники (наприклад, Квіт С., 2008: 13) 
вважають, що вживання терміна «масова комунікація» в одинич-
ному числі пов’язане з радянською традицією і пропонують зга-
дувати його в множині та розуміти як «певну різноспрямовану 
інформаційну взаємодію, тобто багато різнорідних актів комуні-
кації всередині суспільства».

А ось як дивилися на цю справу філологи. Вони вважали, 
що термін "масова комунікація" "свідчить про те, що наука має 
справу з явищем, яке перебуває в ряді тотожних явищ: масове ви-
робництво речей, масове будівництво споруд, масова культура, 
масове мистецтво, масовий спорт, масові організації і, нарешті, 
масова інформація у вигляді індустріально відтворюваних тек-
стів, які належать до різних типів знакових систем" [Волков А. Г., 
1973: 11].

Великий інтерес до мас-медіа пояснюється тим, що вони 
відіграють надзвичайно велику роль у житті мільйонів людей. 
Американський фахівець з проблем телебачення Н. Джонсон 
писав: "Ми вийшли з часу, в якому політична і економічна влада 
вимірювалася земельними володіннями, або капіталом, або пра-
цею, а перейшли в час, який значною мірою визначається досту-
пом мас до інформації. Та людина або орган, які мають доступ 
до максимального обсягу потрібної інформації і використову-
ють її в найзручнішій формі в максимально короткий час, мають 
сьогодні найбільшу політичну, військову чи економічну владу" 
[Джонсон Н., 1971: 100].
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Щоб детальніше розібратися в проблемах масової кому-
нікації, потрібно подивитися на значення окремих складників 
цього терміна. Проблема теорії комунікації, крім питань, розро-
блених у теорії інформації Шеннона, охоплює питання лінгвісти-
ки, психології, семіотики та інших наук. Теорія передання інфор-
мації досліджує трансформацію сигналу під час його передання, 
характер і вплив перешкод, можливість їх обмеження, питання 
модуляції сигналів, так званої пропускної спроможності інфор-
маційного каналу.

Коротко розглянемо історію розвитку комунікації. Рево-
люційний крок у галузі обміну інформацією був зроблений тоді, 
коли людство винайшло писемність і систему рахунку.

Так люди здобули універсальний спосіб для накопичення 
та обміну інформацією про явища і процеси. Разом з тим удо-
сконалювалися і способи передання інформації – вістових гінців 
змінило телебачення, радіомовлення, космічні супутники тощо.

Найважливіший акустичний засіб спілкування в людсько-
му суспільстві – мова. Письмова мова протягом багатьох століть 
грала роль універсального способу передання інформації.

Писемність виникає у поєднанні протилежностей: оптич-
ної інформації – графіки, кольору, та акустичної – звукової мови. 
Протягом кількох тисячоліть писемність була єдиним засобом 
передання та зберігання інформації, засобом, який дозволяв до-
лати просторово-часовий інтервал, який розділяє комунікантів.

Після винаходу телефонного зв'язку, фонографа і 
радіозв'язку, а потім кіно і телебачення ця унікальність письмо-
вої мови була втрачена [Шералиева Р., 1971: 21 – 25].

Глибоко розглядалося поняття комунікації в філософських 
розробках західних науковців, зокрема К. Ясперса. "Проблема ко-
мунікації, – зазначав Ф. Кауфман, – пронизує всю філософію Кар-
ла Ясперса" [Kaufmann F., 1957: 193]. Поняття "комунікація" Яс-
перс вживає як категорію, що характеризує спілкування, зв'язок 
людини з іншими людьми. Цей зв'язок має соціально-психологіч-
ний характер.

Комунікація Я з іншими індивідами може виражатися 
у формі "екзистенційної комунікації", "комунікації існування" 
[Jaspers K., 1932: 51]. Тобто у К. Ясперса і його багатьох послідов-
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ників комунікація виступає як функція зв'язку в суспільстві са-
мотніх, як результат розумової діяльності абстрактних індивідів.

Радянські філософи і соціологи стверджували, що ко-
мунікація тотожна поняттю спілкування і являє собою процес 
взаємозв'язку і взаємовпливу всіх основних компонентів, які 
відіграють певну роль у створенні, опрацюванні, переданні та 
прийманні соціальної інформації. При цьому мова йде про ін-
формацію, розраховану на певну "масу" людей, тобто цей процес 
соціально детермінований. Техніка, за допомогою якої поширю-
ється певна інформація, виконує роль інструменту, який забез-
печує необхідний масштаб і якість такого роду діяльності [Соци-
ология средств…, 1991: 14 – 19].  Отже, наголошувалася робився 
саме соціальна природа інформації.

Взагалі, часто ототожнюють спілкування з комунікацією. 
У "Соціальній психології" говориться, що "спілкування, чи кому-
нікація – одна з форм взаємодії людей в процесі їхньої діяльності" 
[Социальная психология, 1975: 154]. Думку про те, що ці процеси 
подібні, висловлював і В. М. Соковнін [Соковнин В. М., 1974: 9].  
Комунікація розуміється як складний процес взаємозв'язку і вза-
ємовпливу всіх складників комунікаційних компонентів, кожен 
з яких відіграє певну роль у створенні, опрацюванні, кодуванні, 
прийманні повідомлень.

Інший підхід у представників суміжних дисциплін. Так, у 
кібернетиці під комунікацією розуміється "обмін інформацією 
між складними динамічними системами або їхніми частинами, 
які здатні приймати інформацію, накопичувати її, переробляти 
тощо" [Урсул А. Д., 1971: 186]. Психологи визначають цим тер-
міном процеси обміну продуктами психічної діяльності, а деякі 
соціологи передання "соціальної (негенетичної, семантичної, за-
фіксованої у знаках) інформації в суспільстві" [Алексеев А. Н., 
1970: 13].

До того ж суспільний напрямок комунікації, а особливо 
масової комунікації, підкреслювали не тільки радянські, але й за-
хідні соціологи. Наприклад, Г. Гербнер писав, що комунікація в 
її наближеному до суспільного життя значенні, тобто як інстру-
мент передання "повідомлень", які мають "загальну значущість", 
завжди становить інтерес для сфер влади і політики. Громадська 
цінність комунікації підвищилася в наш час, коли соціальна вза-
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ємодія з участю масових засобів набула таких широких (націо-
нальних і більших) масштабів, що стала відчутно впливати на 
форми політики і суспільного ладу [Gerbner G., 1972]. 

Отже, всі найрізноманітніші визначення масової комуні-
кації зводяться до того, що це складний процес, пов'язаний з пе-
реданням інформації. 

Підбиваючи підсумок численним визначенням, видаєть-
ся справедливим розуміти під масовою комунікацією процес 
збору, опрацювання та розповсюдження соціальної інформації 
(тобто інформації позагенетичної, семантичної, яка фіксується в 
знаках) за допомогою спеціальних каналів (преси, радіо, телеба-
чення, відео, кіно тощо) на велику і розташовану у різних місцях 
аудиторію.

У своєму підручнику професор Ш. Рус-Моль дає широку 
картину того, за якими канонами має робитися журналістика. 
Треба зазначити, що актуальність і оперативність, точність і зба-
лансованість, перевірка достовірності продовжують залишатися 
основними критеріями якісної журналістської інформації.
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Передмова

У Німеччині не бракує базованих на практиці посібників з 
журналістики. Втім досі не було книги, яка:
• була б насамперед присвячена практиці та журналістсько-

му «ремеслу», одночасно даючи знання з публіцистики та 
комунікації там, де це корисно і розширює горизонти піз-
нання;

• навчала б не тільки сучасних журналістських жанрів, але 
й мала багаті ілюстрації та використовувала можливості 
оформлення, які дають інформаційні графіки та тексто-
вий дизайн, що створює стимули для читання і полегшує 
сприйняття тексту, подаючи безмежну кількість матеріалу 
в апетитній формі та зручними для «травлення» порціями; 

• відстежувала кардинальні зміни професійного поля, була б 
на рівні вимог часу, показуючи таким чином зміни журна-
лістського повсякдення завдяки мультимедіа, інтернету та 
інтранету, не впадаючи при цьому в модне перебільшення 
– буцімто з появою нових медіа журналістику необхідно 
винаходити по-новому;

• розглядала б журналістику і PR як тісно пов’язані між со-
бою професійні й робочі сфери та оцінила б вплив роботи 
з громадськістю на журналістику;

• розглядала б редакційний маркетинг та редакційний ме-
неджмент як наріжний камінь журналістської діяльності;

• враховувала б особливості епохи глобалізації та продо-
вжувала погляд за межі «свого горóду», принагідно наво-
дячи приклади на основі досвіду США чи країн Західної 
Європи;

• використовувала б масу актуального матеріалу з таких 
джерел, як великі щоденні газети, а особливо інтернет, 
який завдяки блогам щодня надає нову інформацію про 
медіа та журналістику. 
Ця робота – вступ до журналістики в німецькомовному 

просторі. В ній зображені сучасні тенденції медіавиробництва, 
жанри та принципи функціонування журналістики, особливості 
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найважливіших медіа, а також основи редакційного менеджмен-
ту. В другому виданні я відмовився від окремої глави, яка являла 
собою короткий вступ до найважливіших галузей, бо останнім 
часом появилася окрема література з вступу до кожної ділянки 
журналістики. 

Ця книга створена за взірцем американських підручників 
і претендує на легке читання та багатий ілюстративний матеріал, 
але передовсім, як я сподіваюсь – на інформативність. Її варто 
прочитати всім, хто прагне потрапити в журналістику, тобто во-
лонтерам, учням журналістських шкіл, студентам, які вивчають 
журналістику, публіцистику або теорію комунікації. Крім того, 
вона корисна також і професіоналам – чи то в ролі довідника з 
редакційної роботи, щоб за потреби можна було цілеспрямовано 
подивитися певний матеріал, чи то як привід ще раз замислитися 
над своєю професією та переконатися у правильності своєї по-
зиції. 

Крім того, книга пропонує базові знання всім тим, хто хо-
тів би заглянути за лаштунки медіавиробництва та дізнатися, як 
відбувається їх інформування, як «функціонує» журналістика в 
нашому суспільстві та які проблеми в цій професійній царині по-
требують свого розв’язання. 

В одному пункті цей вступ залишається «старомодним» 
– він виходить у формі книжки і робить основний наголос на 
друкованих та інтернет-медіа, а також на інформаційній журна-
лістиці. Це пояснюється не тільки уподобаннями та основним 
предметом досліджень автора, який щиро зізнається, що ліпше 
почитає газету або «погуглить» в інтернеті, аніж подивиться 
телевізор чи послухає радіо. Більшість досвідчених викладачів 
журналістики підтвердять, що професію журналіста – як і рані-
ше – найточніше і найґрунтовніше можна вивчити на прикладі 
щоденної газети. І звичайно ж, легше підібрати ілюстративний 
матеріал з друкованих видань або інтернету та підготувати його 
для використання у друкованому засобі – тобто в цій книжці – 
аніж з радіо чи телебачення. 

Робота, яка визрівала протягом понад 30-літньої педаго-
гічної практики, завдячує своїй появі, числі зокрема й колек-
тивному досвідові, який напрацьовували професійні викладачі 
журналістики, а також численним зустрічам і дискусіям. Отже, 
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ідеї подавали як мої колеги-викладачі і студенти, так і досвідчені 
журналісти-професіонали. 

За імпульси і критику хотів би особисто скласти подяку: 
Рахелю Ашвандену, Тані Бунтрок, Джанкарло Діллені, Сюзанні 
Фенглер, Наташі Фіоретті, Барбарі Хельд, Гайнеру Хугу, Крістіні 
Майер, Бернду Пітцу, Матіасу Прінцу, Гаральду Прокошу та Пе-
теру Шіви. Більшість інформаційних діаграм надали Андреа Фа-
раго та Єнс Ціммер. 

Лугано, березень 2010 року.    
 Штефан Рус-Моль



40



І. Мас-медіа і журналістика 
в суспільстві
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1. Вступ

Для багатьох це професія-мрія, найзахопливіша, найкра-
ща професія в світі – адже журналісти весь час в дорозі, завжди в 
епіцентрі світових подій. Байдуже, який великий світ: чи обіймає 
він усю земну кулю – і репортер їде то в Африку, то в Америку, то 
в Австралію, чи цей світ обмежується територією містечка Клоп-
пенбурга, де виходять газети «Місбахер меркур» чи «Мюнстер-
лендіше таґесцайтунґ». Коли відбувається щось важливе – жур-
наліст завжди на місці, він має доступ до знаменитостей і знає 
трішки більше про залаштункові обставини подій у світі, аніж 
середньостатистичні Отто чи Ліза. 

Менш видима частина роботи журналіста вже не така за-
хоплива: години чекання на результати засідання фракції перед 
зачиненими дверима, потім божевільна штовханина з метою пе-
рехопити 20-секундний синхрон політика, якому нічого сказати 
або який не бажає говорити; розбирати і обробляти цілісінький 
день в редакції за монітором повідомлення кореспондентів та но-
винних агенцій; а ще – пошук в інтернеті й скільки завгодно стре-
су, бо людей в редакції не вистачає, а начальник-холерик лютує і 
нічого не тямить у редакційному менеджменті та мотивації спів-
робітників. Або коли якийсь блогер по-ідіотськи перекрутив твій 
розумний коментар про сварки коаліції в Берліні. Або коли на зу-
стрічі Ротарі клубу заввідділу будівництва смикає директора ви-
давництва за рукав і скаржиться на статтю про останнє засідання 
міськради. Або коли незадовго до виходу в ефір повідомлення 
про спробу самогубства змушує буквально за декілька хвилин 
повністю переробити дванадцятигодинний випуск новин. 

Тому, кого приваблює професія мрії і кого не відлякує і не 
демотивує її зворотний бік, ця книжка допоможе утвердитися 
у професійному середовищі. Вона покликана полегшити перші 
кроки, даючи елементарні знання. Крім того, книжка змальовує 
реальну картину професійних вимог, розмаїття журналістської 
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діяльності, редакційне повсякдення, а також проблеми та етичні 
виклики медійного процесу. 

Книга поділена на шість пов’язаних між собою частин:
• у вступі висвітлюється контекст, в якому відбувається ро-

бота журналіста; зображені суспільні та економічні рамки, 
а також представлені деякі тенденції, які, ймовірно, визна-
чатимуть журналістику в найближчі роки;

• у другому розділі представлено огляд найважливіших ін-
струментів журналіста: йдеться про поводження зі стиліс-
тичними засобами, мовою, а також цифрами і статисти-
кою;

• у третьому розділі в хронологічному порядку показано ви-
робничий процес журналістики – від відбору новин і тем, 
проведення пошуку, безпосереднього створення продукту 
і до його редагування та презентації;

• четвертий розділ присвячено засадничим питанням ор-
ганізації роботи в редакції, редакційного менеджменту та 
редакційного маркетингу;

• у п’ятому розділі йдеться про те, як зберегти і поліпшити 
якість журналістського продукту в умовах взаємодії між 
тим, що редакція випускає на власну відповідальність, та 
зовнішніми впливами на зміст матеріалу;

• у шостому розділі запропоновано короткий екскурс у по-
тенційні тенденції журналістики в майбутньому.

Тому, хто читає цю книжку, щоб стати журналістом, варто 
у вигляді доповнення зробити три речі. Він або вона повинні:
• вчитися по-іншому використовувати медіа: треба диви-

тися на журналістські «витвори», продукти і програми 
очима виробника, а не тільки споживача. Це передбачає 
порівняльний аналіз і постійне запитання до себе: чому це 
робиться саме так?

• читати багато інших книжок, серед іншого – журналіст-
ські романи (напр., Александра Озанга (Alexander Osang), 
Тома Вольфе (Tom Wolfe) або Крістіни Грен (Christine 
Grän)), збірки репортажів (напр., Герберта Ріль-Гейзе 
(Herbert Riehl-Heyse), Кордта Шніббена (Cordt Schnibben) 
або Герно Зіттнера (Gernot Sittner)), інші підручники з 
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журналістики, які слугують опануванню ремесла та міс-
тять ще більше практичних прикладів, а також принагідно 
якусь наукову працю з журналістики та медійного впливу;

• випробувати власний талант: уперше можна відзначи-
тися як блогер або позаштатний співробітник – найкраще 
в студентській газеті, місцевому виданні або в рекламній 
газеті, аніж в «Цайт» чи «Франкфуртер алльгемайне цай-
тунг» (ФАЦ). Якщо такі пробні роботи виявляться зміс-
товно цікавими та гарно написаними, тоді вже набагато 
легше досягти дальшої мети – пройти практику в одній із 
редакцій. 

Не в останню чергу ця книжка – спроба навести мости, а 
саме:
• між поколіннями, тобто моїми власними наставниками 

та новим, юним поколінням журналістів, якому ми має-
мо поступитися місцем: звичайно ж, це покоління «все» 
робитиме інакше. І все ж я сподіваюся, що воно не відмо-
виться від усього того, що напрацьовано раніше – профе-
сіоналізму, незалежності та правдивості;

• між наукою і практикою: в небагатьох інших сферах у про-
фесійній площині є таке упереджене ставлення до «мате-
ринської» дисципліни, як це спостерігається між журна-
лістикою і теорією комунікації; навряд чи деінде трансфер 
наукових знань у професійну діяльність має такий випад-
ковий характер. Хоча науковці спостерігають і аналізують 
практику, проте вони недостатньо налаштовані на доне-
сення своїх здобутків до журналістів, а останні ставлять-
ся до наукових досліджень досить стримано (Russ-Mohl, 
2009, стор. 36 і далі);

• між журналістикою і піаром; хоча це і не підручник зі 
зв’язків з громадськістю, але те, що в подальшому буде 
сказане про журналістику, повинні знати й майбутні спе-
ціалісти з піару, якщо хочуть уникнути помилок і гірко-
го досвіду спілкування з журналістами. І навпаки – жур-
налісти, замість того, щоб лише дивитися на піарників з 
недовірою, повинні, нарешті, збагнути, що без їхньої під-
тримки вони навряд чи змогли б працювати. Тому їм варто 
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звертати більше уваги на професійне спілкування з відпо-
відальними за роботу з громадськістю; 

• між журналістськими культурами німецькомовного про-
стору та інших країн. Вступ до журналістики природним 
чином має орієнтуватися на реалії і тенденції власної краї-
ни. Втім важливо усвідомлювати, що, шукаючи «найкращі 
практики», можна багато чого повчитися і в інших країнах 
Європи та світу – у поєднанні з надією, що саме погляд за 
межі своєї домівки допоможе зробити дискусію про якість 
журналістики глибшою. 

1.1. Функції журналістики

 Не все, що пропонують медіа, журналістика. Але часто не-
можливо чітко відокремити журналістику від інших виявів ме-
дійного процесу. До того ж професія «журналіст» – це не захище-
на назва. Оскільки конституцією гарантовано право на свободу 
думки і свободу преси, то загалом будь-хто може називати себе 
журналістом. 

Якщо журналісти адекватно грають професійну роль, 
вони роблять внесок у комерційний успіх медіа та у виконання 
журналістикою своїх суспільних функцій. 

Зазвичай до найважливіших функцій журналістики на-
уковці відносять нижчезазначені.

Інформування
Від медіа очікують надання необхідного обсягу новин та 

додаткової інформації, що дозволить нам справлятися з повсяк-
денням і, зокрема, ухвалювати правильні рішення в умовах ви-
конання подвійної ролі – учасника ринку і громадянина своєї 
країни. 

Артикуляція
Медіа артикулюють певний стан речей і проблеми, тобто 

вони роблять їх публічними. В ідеальному випадку вони висту-
пають в ролі «системи раннього оповіщення» суспільства. 



46

Порядок денний (Agenda Setting)
Це означає, що медіа спрямовують усю нашу увагу на 

певну, обмежену кількість тем і подій, які перебувають у фокусі 
уваги громадськості. Останнім часом – попри розмаїття медій-
них пропозицій – усе частіше виокремлюється якась одна тема, 
що зазвичай витісняє всі інші з публічної уваги, і тим самим – з 
громадського порядку денного: позавчора це був скандал з по-
жертвами для партій, вчора – коров’ячий сказ і пташиний грип, 
напад терористів на Світовий центр торгівлі, війна в Іраку та пе-
ремога Обами на президентських виборах, сьогодні і завтра, і як 
виглядає, все частіше – генні технології, фінансова криза, бонуси 
банкірів, санація заводів «Опель» або ж знову-таки черговий ко-
рупційний скандал.

Таке фокусування публічної уваги соціологи називають 
Agenda Setting, бо завдяки цьому визначається відповідний по-
рядок денний громадського життя. Якщо на порядку денному 
свинячий грип, то й федеральний канцлер мусить, зрештою, ви-
словитися з цього приводу – а не з питань пенсійної реформи чи 
плати за навчання. 

З іншого боку, порядок денний визначають, звичайно ж, не 
лише самі медіа та журналісти. Навпаки, за лаштунками за їхню 
прихильність і тим самим за визначення порядку денного конку-
рують між собою цілі юрми спеціалістів з піару та спіндокторів 
(„Spin Doctors“) в інтересах відповідних замовників. Громадський 
інтерес – це дефіцитний, коштовний товар. 

Критика і контроль
Ті ж самі піарники, які забезпечують журналістів новина-

ми, одночасно виконують і роль інформаційних фільтрів, адже не 
все, що відбувається в політиці, економіці та суспільстві, призна-
чене для громадськості. Навпаки, дещо намагаються приховати 
від світла софітів. І якщо, попри це, журналісти витягують таку 
інформацію на світ Божий, то це може бути корисно для загалу. 
Ще знаменитий американський видавець Джозеф Пулітцер спо-
стеріг, що «страх перед пресою відвертає більше злочинів, випад-
ків корупції та аморальної поведінки, ніж закон» (цитовано за: 
Jeske, 2001 р.).
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Якщо подивитися прискіпливіше, то для демократії на 
першому місті стоїть не «народовладдя», а витончена система 
взаємного обмеження влади: виконавча, законодавча та судова 
гілки влади взаємно обмежують одна одну. Проте одночасно всіх 
їх критикує і контролює «четверта», недержавна гілка – медіа. 
Критика і контроль – це незручна, але необхідна, важлива функ-
ція журналістики, яка, своєю чергою, передбачає наявність сво-
боди преси. 

Втім ця свобода все ще не стала чимось самозрозумілим 
у багатьох країнах світу, про що свідчить наведена нижче карта 
(рис. 1).

Рис. 1. Свобода преси – це швидше виняток, ніж правило (Copyright: 
Freedom House, www.freedomhouse.org).

Через критику можновладців журналістів притягують до 
суду не тільки в Африці, Азії та Латинській Америці. Повсюди в 
Європі, яка все ж має об’єднатися в демократичну спільноту, та-
кож постійно порушують кримінальні справи за образу «їхніх ве-
личностей». Відбувається безліч атак на незалежність публіцис-
тики і тим самим – на фундаментальне право свободи преси та 
слова. В деяких країнах, наприклад в Росії та Україні, журналісти 
все ще наражаються на смертельну небезпеку, коли відмовляють-
ся бути прислугою сильних світу цього. А коли в Італії намага-

Свобода преси 
забезпечена

свободи преси 
нема

свобода преси 
під загрозою


