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Серія «Журналістська практика» пропонує орієнтовані лише на 
практику посібники з журналістських професій. Практики з редакцій та 
навчальних закладів показують, як треба працювати, дають підказки і 
поради. Всі книжки – це керівництво для практики, вони не про певний 
вид медіа, а про роботу в медіа і з медіа. Починаючи з 2013 року, серія 
виходить у видавництві «Springer VS» (раніше видавництво «Econ»).

Жовті книжки та насичені інтернет-презентації до кожної з них до-
помагають читачеві, що цікавиться журналістською діяльністю, дістати 
реалістичну картину вимог до такої діяльності та повсякденної робо-
ти журналіста. Такі посібники, як «Тренінг для спікера» або «Говори 
вільно», зосереджуються на видах діяльності, що стосуються одночасно 
декількох сфер журналістської професії. Інші видання супроводжують 
журналістів на шляху до професіоналізму в якомусь виді медіа: в пресі 
(«Дизайн газети», «Заголовок»), на радіо, телебаченні в інтернет-жур-
налістиці; в певній галузі, наприклад науковій журналістиці, або в ролі 
прес-аташе чи закордонного кореспондента. Кожне видання відзнача-
ється ґрунтовним редагуванням і ретельною перевіркою змісту, тем та 
порад. Їх регулярно переглядають і оновлюють, часто навіть значною 
мірою переписують, щоб вони відповідали бурхливому розвиткові жур-
налістики та нових медіа. За цей час багато книжок зазнали третього, 
четвертого, восьмого, або ж навіть, як сам «Вступ», дев’ятнадцятого, 
повністю переробленого видання. Для всіх видань спільна жовта об-
кладинка. Вона і породила назву «Жовта серія» – так студенти, зокрема 
журналістських факультетів, лагідно охрестили ці книжки за їхню зов-
нішність. 
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Передмова від видавця
Книжка Штефана Прімбса «Соціальні медіа для журналістів» про-

довжує серію «Журналістська практика», засновник якої – відомий ні-
мецький журналіст Вальтер Ла Рош. 2005 року Академія української 
преси видала його роботу «Вступ до практичної журналістики», яка оз-
найомила українського читача з шляхами здобуття журналістської спе-
ціальності, технологією і принципами професійної журналістської ді-
яльності в Німеччині. Сьогодні ми продовжуємо свою серію «Бібліотека 
масової комунікації та медіаграмотності» цією книжкою. Це гідне по-
повнення добірки найкращих німецькомовних посібників та підручни-
ків з журналістики, які ми видаємо протягом двох останніх десятиліть.

«Соціальні медіа для журналістів» Штефана Прімбса – це практич-
ні поради про те, як використовувати медійникам такий відносно новий 
вид масової комунікації, як соціальні медіа. Це дуже важливо для Укра-
їни, бо ми спостерігаємо навалу некритичних перепостів з різних соці-
альних мереж у традиційних медіа. Тим часом професійні західні медіа 
чітко встановлюють як основну відмінність з соціальними мережами те, 
що журналіст інформацію перевіряє. Саме тому вони зберегли свою ау-
диторію в епоху Web 2.0. Справді, журналіст не може бути всюди, він 
значно частіше робить матеріали, спираючись на свідчення безпосеред-
ніх очевидців подій. Але довіра до слова журналіста на Заході значно 
вища, ніж до дописів у соціальних медіа безпосередніх очевидців. І 
причина проста: аудиторія знає, що професійний журналіст обов’язково 
перевіряє інформацію! Саме в цьому основна відмінність професійних 
медіа від соціальних. 

Хоча, звісно, не варто гребувати можливостями, які надають жур-
налістам соціальні медіа. Вони полегшують комунікацію, створення та 
обмін інформацією, досягнення широкої та різноманітної аудиторії. Це 
фактично інтерактивний тип комунікації, який дає змогу прямо спілку-
ватися з аудиторією, чіткіше розуміти її потреби (завдяки реакції як у 
вигляді зворотного зв’язку, так і просто через звернення уваги на ті чи 
інші пости журналіста), залучати представників аудиторії як співавторів 
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та багато іншого. Для людей соціальні медіа це не тільки можливість 
широкої комунікації, але й знак належності до визначеної спільноти. 
Тут не тільки кожний може стати журналістом, але й журналіст дістає 
додаткові способи спілкуватися з аудиторією. Це і виклик, і можливість 
для нього. Виклик у тому, щоб самому стати членом цієї обраної спіль-
ноти, а можливість в тому, що членам своєї спільноти люди довіряють 
значно більше та звертаються до їхньої інформації частіше.

Автор дає чітке означення соціальних медіа, виділяє їхні основні 
види. Окремо й детально розглянуто всі соціальні мережі. Але буде аб-
солютно помилково вважати, що ми маємо справу зі своєрідним довід-
ником, де просто описано переваги та недоліки того чи іншого медіа. 
Автор дає конкретні практичні поради журналістам, як використовувати 
соціальні медіа з маркетинговою метою, будувати прямі зв’язки з ау-
диторією, застосовувати на цих майданчиках журналістські формати. 
Окремо розглянуто створення вірусних повідомлень, інтернет-хайпи. 
Отже, автор детально та в практичній площині розглядає те, як вико-
ристовувати соціальні медіа в редакційній роботі від створення публіка-
цій до моніторингу їх розповсюдження.

Ми щиро вдячні Штефанові Прімбсу та видавництву «Шпрінгер» 
за люб’язну згоду на переклад та видання цієї  корисної  та цікавої  праці 
українською мовою. 

Особлива подяка Віталієві Климченку, що за найкоротший час ви-
сокоякісно виконав переклад книжки. 

Це видання не побачило б світ без підтримки Фонду Фрідріха Нау-
манна за Свободу та сприяння Міністерства закордонних справ Федера-
тивної  Республіки Німеччини. 

Валерій  Іванов, 
проф., д. філол. н., 

президент Академії української преси
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Вступ       1
Social Media, Facebook, Twitter, YouTube & Co, ком′юніті-менедж-

мент, верифікація та опікування мережевим контентом – це теми, з яки-
ми тепер повсякденно стикаються всі, хто займається журналістикою. 
І це не тільки онлайнери чи спеціалізовані ком′юніті-менеджери. Пра-
цюючи тренером з журналістики в цій галузі, я часто чув запитання, 
чи немає якоїсь книжки, яка б системно знайомила з цими напрямками 
діяльності. 

Той факт, що, поки я пишу цю книжку, ще немає посібника, який 
відповідав би цій вимозі, – це, безумовно, також пов’язано з швидким 
розвитком процесів в останні роки. Така книжка в разі її появи відразу 
б безнадійно застаріла. Втім на сьогодні вже не все #цілина: є тривалий 
досвід повсякденної роботи редакцій, виникли і зарекомендували себе 
стандарти, ідуть робочі процеси. Отже, настав час для книжки, яка б 
представила соціальні медіа досвідченим журналістам і підготувала но-
вачків професії з досвідом роботи в соціальних медіа до специфічних 
журналістських завдань у Facebook, Twitter та інших.

Для професійних журналістів, які здобули освіту до 2000 року, ця 
книжка пропонує системний вступ до соціальних медіа. Адже під час їх-
нього навчання тема соціальних медіа ще не була актуальною; розмови 
про «shitstorm»1, захист інформації і, не в останню чергу, побоювання 
щодо подальшої інтенсифікації роботи часто спонукають журналістів 
скептично дивитися на соціальні медіа. Проте сьогодні медіакомпанії 
вимагають від співробітників, щоб ті задля просування своїх медіабрен-
дів стежили за соціальними мережами, а журналісти самі писали блоги 
і твіти. 

Книжка показує, як вони можуть раціонально використати нові 
можливості та внести їх у свою повсякденну діяльність та робочий про-
цес редакцій. Вони також дізнаються, як змістовно збагатити свою ро-
боту завдяки соціальним мережам. 

1Shitstorm, англ. – шітсторм, срач. – Тут і далі прим. перекл.
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Одночасно книжка демонструє, які шанси соціальні медіа можуть 

надати журналістам, щоб ті самі заробили собі ім’я або ж незалежно від 
видавництв розміщували свої публікації. 

Початківці мають зазвичай багатий особистий та перший про-
фесійний досвід роботи в соціальних медіа. Книжка допоможе їм поста-
вити цей досвід на професійну основу. Вони побачать, яке місце можуть 
зайняти соціальні мережі поряд із традиційними формами публікації, 
що надасть їм змогу самим розробляти редакційні концепції та публі-
цистичні стратегії. Крім того, вони ознайомляться з основами ком′юні-
ті-менеджменту та різноманітними юридичними пастками, які чатують 
у цій царині, а також з можливостями, що випливають для їхньої роботи 
з моделей ліцензування на основі Creative Commons (творчих спільнот) 
або Загальних положень укладання угод у твітері. 

Насамперед книжка звертається до дійсно «революційних» аспек-
тів соціальних медіа, а саме до того, як змінюється традиційна модель 
масової комунікації «відправник – адресат», і що це значить для сучас-
ної журналістики: зміна образу професії, нові журналістські формати та 
нові можливості для кожного окремого журналіста. 

Так само в книжці подано окремі сервіси та їх особливості. Крім 
того, розказано, як їх використовувати в редакційному повсякденні і де 
ще можна знайти потенціал для подальших редакційних стратегій. При 
цьому важливу роль відведено також взаємодії між користувачем, чита-
чем, глядачем і слухачем. Адже процес спрямований від чисто пасивної 
ролі реципієнта до (в ідеальному разі) майбутньої ролі активного союз-
ника і партнера журналіста. 

Звісно, робота з користувацьким матеріалом також потребує ви-
вчення, починаючи з перевірки відео з YouTube і закінчуючи редакцій-
ним краудсорсингом. Один розділ присвячено оглядові різноманітних 
питань авторського права, прав особистості та законодавства про пресу 
в спілкуванні із соціальними мережами (та при використанні користу-
вацького матеріалу). Крім того, надано пояснення щодо різних ліцензій 
на основі Creative Commons і розказано, за яких обставин їх можна ви-
користати для редакційних цілей.

Такі сервіси, як Twitter, роблять смартфон (поряд зі спеціальними 
системами живих блогів (Liveblog)) репортерським інструментом. Не-
величкий практичний розділ містить технічні хитрощі та поради щодо 
корисних аксесуарів. Глосарій полегшує читання, тому що без числен-
них технічних термінів, на жаль, не обійтися. 
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Вебсторінка книжки допоможе обійти обмеження, обумовлені 

книжним форматом публікації: в ній містяться корисні посилання на 
приклади та подальші публікації та блоги. А також оновлення. Адже 
вже зі здачею до друку якісь деталі застаріють, а мережі дістануть ті чи 
інші нові функції тощо. 

Мені залишається подякувати всім тим, від яких і разом з яки-
ми я дізнався все про соціальні медіа, що і виклав у цій книжці; бага-
тьом блогерам та колегам з телерадіокомпаній BR, ARD, BBC та ZDF2, 
а також видавництва «Gruner + Jahr», які дозволили мені взяти участь 
у своїх експериментах та проектах, ділилися зі мною своїми знаннями 
– особисто або у складі більших чи менших груп, чиї статті я читав, 
чиї концепції вивчав, з редакціями яких мав нагоду підтримувати різно-
бічну співпрацю. Дякую також усім тим експертам у галузі соціальних 
медіа, які ділилися своїми знаннями на конгресах та конференціях. Де-
які блогери будуть згадані у відповідному розділі; список посилань на 
вебсторінці книжки буде, безумовно, ще довший. 

Особливу подяку хочу скласти моєму редакторові та видавцеві 
проф. Ґабріелі Гоффакер за її довіру та обговорення концепції. І насам-
перед усім моїм товаришам у команді з BR Бенедиктові Анґермаєру та 
Верені Штекіґт, з якими я повсякденно обмінююсь інформацією про со-
ціальні мережі, а також Норбертові Седжі, який щоразу перекладає для 
мене юридичні тексти на журналістську мову. Так само дякую Райнгар-
дові Дреслеру, Крістіні Калькгоф та Наташі Планкерманн за їхні корисні 
поради, а також моєму керівникові Гансові Гельмрайху. Про все, що є 
хорошого в цій книжці, я дізнався від них і разом з ними та багатьма 
іншими, а всі помилки і недоліки – винятково моя провина. 

Примітка щодо гендерної мови: для простоти, я здебільшого вико-
ристовую загальні (чоловічі) терміни, наприклад «користувач» або «тві-
терник». Звичайно, маються на увазі всі причетні особи.

2BR, Bayerischer Rundfunk – Баварське мовлення (суспільна телерадіо-
компанія федеральної землі Баварії), ARD, Arbeitsgemeinschaft der öff entlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland — Асоціація сус-
пільного мовлення Федеративної Республіки Німеччини, BBC – Бі-Бі-Сі, ZDF, 
Zweites Deutsches Fernsehen – 2-й  канал Німецького телебачення. 
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Що таке соціальні медіа?    2

Короткий виклад

Що особливого в соціальних медіа? Як спонукати користувачів ді-
литися контентом? Чому соціальні медіа та публічне спілкування в них 
такі важливі? Журналісти та їхні видавництва зможуть досягти масо-
вого впливу тоді, коли зрозуміють, як працюють соціальні медіа та їхні 
користувачі. Це вимагає керування інформацією, ідентифікацією та від-
носинами.

Ключові слова

Соціальні медіа · Стратегія соціальних медіа · Соціальні мережі 

2.1. Означення

Що таке взагалі соціальні мережі? У різноманітних дискусіях тер-
мін стає зовсім розпливчастим, зливається з іншими, такими як Web 
2.0, читач-репортер, канал зворотного зв’язку, здибанка блогерів. У цій 
книжці використовується відкрите означення:

«соціальні медіа» – це онлайн-сервіси, що допомагають користу-
вачам обмінюватися контентом, думками та інформацією чи спільно їх 
напрацьовувати. Означення багато в чому випливає з вікіпедії. Прикла-
ди соціальних мереж – це Facebook, Twitter або YouTube, а також блоги, 
форуми та Wiki. Інтернет-служби в цьому сенсі не обов’язково повинні 
бути вебсайтами / порталами, а можуть бути і додатками або іншими 
програмними продуктами.
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