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мЕДІА  УкРАЇНи:   
ПРоБЛЕми  тА  ПЕРсПЕктиВи

Анотація. Динаміка сучасних інформаційних трансформацій, впро-
вадження новітніх інноваційних технологій та євроінтеграційний вектор 
розвитку держави як ніколи сприяють удосконаленню вітчизняних медіа. 
Однак, дослідження характеристик окресленої галузі у контексті соціаль-
но-комунікаційної парадигми підтверджують наявність та подальший роз-
виток негативних тенденцій, а саме: 1) фрагментарність та низьку якість 
журналістської освіти; 2) надзвичайно велику кількість медіа (перенаси-
ченість) та низький поріг входу на ринок; 3) управлінську несамостійність 
команд; 4) тренд “фаст-фуд” журналістики; 5) наявність системи мовних 
елементів залякування у середині новин та інформаційних текстах; 6) недо-
сконалість медіа досліджень; 7) щоденне оприлюднення “фейкових новин”; 
8) відсутність відповідальності за неякісний медіа-контент; 9) неготовність 
ЗМІ до внутрішнього впровадження ефективних маркетингових закордон-
них концептів та практик; 10) архаїчність нормативно-правового регулю-
вання медіа-галузі та ін.
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З огляду на актуалізацію тематики розглянуто правові основи органі-
заційної роботи сучасних медіа та підтверджено основні проблемні пи-
тання, проаналізовано інтенсифікацію поширення “фейкового” контенту 
та феномен “media catching”, схарактеризовано вплив концепції VUCA на 
покращення медіа-поля на території України в умовах сьогодення. За ре-
зультатами проведеного дослідження сформульовано теоретичні висновки 
та розроблено авторські пропозиції, які б мали переконувати у конкуренто-
спроможності держави, а саме:

• ефективно організовувати внутрішню роботу ЗМІ з використанням 
маркетингових розробок та новітніх інноваційних технологій;

• посилити контроль за якістю контенту з боку редакцій;
• проводити якісний “факт-чекінг” та боротьбу з “фейковими новинами”;
• зробити “media catching” невід’ємною складовою організації внутрішніх 

процесів медіа;
• приймати активну участь у розробці законопроектів та посилити спів-

робітництво з європейськими експертами у медіа-галузі.
Ключові слова: media catching, фейкові новини, концепція VUCA, жур-

налістська освіта, якість контенту, медіа маркетинг, внутрішня організація 
роботи ЗМІ, планування, показники ефективності KPI.

МЕДИА  УКРАИНЫ:  ПРОБЛЕМЫ  И  ПЕРСПЕКТИВЫ

Аннотация. Динамика современных информационных трансформаций, 
внедрение новейших инновационных технологий и евроинтеграционный 
вектор развития государства как никогда способствуют совершенствованию 
отечественных медиа. Однако, исследования характеристик этой области в 
контексте социально-коммуникационной парадигмы подтверждают нали-
чие и дальнейшее развитие негативных тенденций, а именно: 1) фрагментар-
ность и низкое качество журналистского образования; 2) чрезвычайно боль-
шое количество медиа (перенасыщение) и низкий порог входа на рынок;  
3) управленческую несамостоятельность команд; 4) тренд “фаст-фуд” жур-
налистики; 5) наличие системы языковых элементов запугивания в ново-
стях и информационных текстах; 6) несовершенство медиа-исследований; 
7) ежедневное обнародование “фейковых новостей”; 8) отсутствие ответ-
ственности за медиа-контент; 9) неготовность СМИ к внутреннему вне-
дрению эффективных маркетинговых иностранных концепций и практик;  
10) архаичность нормативно-правового регулирования медиа-отрасли и 
прочее.

Учитывая актуализацию тематики были рассмотрены правовые основы 
организационной работы современных медиа и подтверждены основные 
проблемные вопросы, проанализированы интенсификация распростране-
ния “фейкового” контента и феномен “media-catching”, охарактеризовано 
влияние концепции VUCA на улучшение медиа-поля на территории Ук-
раины в нынешних условиях. По результатам проведенного исследования 
сформулированы теоретические выводы и разработаны авторские рекомен-
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дации, которые помогут убеждать в конкурентоспособности государства, а 
именно:

• эффективно организовывать внутреннюю работу СМИ с использова-
нием маркетинговых разработок и новейших инновационных технологий;

• усилить контроль за качеством контента со стороны редакций;
• проводить качественный “факт-чекинг” и борьбу с “фейковыми ново-

стями”;
• сделать “media catching” неотъемлемой составляющей организации 

внутренних процессов медиа;
• принимать активное участие в разработке законопроектов и усилить 

сотрудничество с европейскими экспертами в медиа-отрасли. 
Ключевые слова: media catching, фейковые новости, концепция VUCA, 

журналистское образование, качество контента, медиа-маркетинг, внутрен-
няя организация работы СМИ, планирование, показатели эффективности 
KPI.

MEDIA  OF  UKRAINE:  PROBLEMS  AND  PROSPECTS

Abstract. The dynamics of up-to-date information transformations, the in-
troduction of the most recent innovative technologies and the European integra-
tion vector of the national development, now more than ever help to improve the 
national media. However, the study of the outlined industry characteristics in 
the context of the social and communication paradigm has been confirmed by the 
existence and further development of negative trends that can include, among 
others, the following: 1) fragmentarity and low quality of journalistic education; 
2) extremely large amount of media (glut) and low barriers to entry the market; 
3) lack of independence; 4) fast food journalism trend; 5) use of intimidation lin-
guistic elements in the middle of news and information texts; 6) imperfect media 
research; 7) daily disclosure of fake news; 8) lack of responsibility for poor-quali-
ty media content; 9) nonavailability of the media to implement effective market-
ing foreign concepts and practices; 10) archaic regulation of the media industry, 
and so on.

In terms of the subject of the article the question of legal basis of current me-
dia organizational work has been considered and the main issues have been con-
firmed; the analysis of the fake content distribution has been carried out; me-
dia-catching phenomenon has been analyzed as well as the influence of VUCA 
concept on improving the current media of Ukraine. According to the research 
results, theoretical conclusions have been formulated and authors; proposals have 
been developed that would help to convince of the national competitiveness. The 
proposals can be summarized to the following:

1. To organize effectively the internal work of the media by using marketing 
trends and the latest innovative technologies;

2. To tighten control over the quality of content from editors;
3. To conduct qualitative fact-checking and struggle with fake news;
4. To make media catching an integral part of internal media processes;
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5. To take an active part in formation of laws and increase cooperation with 
European experts in the media-industry.

Keywords: media catching, fake news, VUCA concept, journalistic education, 
content quality, media-marketing, internal organization of media, planning, key 
performance indicators (KPI).

Постановка проблеми. Дослі-
дження української медіа-галузі у 
контексті соціально-комунікаційної 
парадигми із залученням дисциплі-
нарних підходів, зокрема медіа-еко-
номічного та медіа-соціологічного, 
надають можливості стверджувати 
про негативні тенденції її становлен-
ня та розвитку в умовах сьогодення. 
За результатами проведенного ана-
лізу останніх статистичних даних й 
власного моніторингу медіа-просто-
ру, видається за можливе схаракте-
ризувати такі явища, якими сьогодні 
характеризується нинішній стан віт- 
чизняної медіа-галузі, зокрема:

1) фрагментарність та низька 
якість журналістської освіти, що була 
констатована ще у 2016 р. спеціаліс-
тами “Детектор медіа” [1, с. 39–40], 
яка наразі має тенденцію до стрімко-
го зростання та неконтрольованості;

2) збільшення кількості медіа, які 
відповідають законодавчим вимо-
гам існування, однак фактично лише 
опосередковано нагадують ефектив-
ний та якісний засіб масової інфор-
мації. Якщо порівняти кількість ЗМІ 
України на тисячу осіб населення 
країни з іншими державами, то фак-
тична кількість медіа перевищує по-
казник Сполучених Штатів Америки 
у два рази та у Французькій Респу-
бліці у десять разів [2]. Такі процеси, 
здебільшого, пов’язані з відсутністю 
вимог до входження на медіа-ринок, 

організації вироблення контенту, ка-
дрового забезпечення та якості під-
сумкового продукту. Сьогодні також 
спостерігається “клонування” медіа- 
інформації, яке відбувається за раху-
нок існуючого зареєстрованого офі-
ційного сайту та особи-системати-
затора новин, за відсутності творчої 
кваліфікованої медіа-команди;

3) управлінська несамостійність 
журналістських команд, особливо 
серед державних та регіональних 
ЗМІ, що позбавляє можливості ці-
леспрямовано оптимізувати процеси 
самоорганізації й саморегуляції всієї 
структури медіа-організації. Так, за 
даними досліджень внутрішньо-ор-
ганізаційної структури та ефектив-
ності зазначених ЗМІ, було вияв-
лено, що тільки 20 % з них мають 
комерційні відділи, 50 % редакцій 
працюють за KPI, однак, загалом не 
повною мірою використовують мар-
кетингову складову для досягнення 
вищого рівня продуктивності [3]. 
Таким чином, інтенсифікуються про-
цеси, які потребують уваги та опти-
мізації з метою формування стійко-
го базису для вирішення сучасних 
складних медіа-завдань.

Більше того, можна вести мову 
про активізацію в Україні “фаст-фуд” 
журналістики, яка “висмикує” ін-
формацію з контексту, й, не обробля-
ючи її та не доповнюючи, пропонує 
аудиторії. Цей факт також свідчить 



268

про неорганізованість процесів, які 
відбуваються у самих ЗМІ під час 
створення матеріалу. Зокрема, ви-
значається низька якість планування 
(брак редакційних планів), неефек-
тивність організації робочого часу, 
повільне створення контенту, відсут-
ність автоматизації бізнес-процесів 
та середньострокового планування 
діяльності ЗМІ та інше, що підтвер-
джується також результатами дослі-
джень 2018 р. Так, за даними звіту 
2018 р., присвяченому регіональним 
медіа, останні не мають системної 
організації роботи, фінансового та 
стратегічно-цільового планування й 
ключових показників ефективності 
для журналістів [3].

Негативним також вбачається за-
політизованість, висока бюрократи-
зація вітчизняних медіа, збільшення 
елементів інформаційного заляку-
вання та пригнічення аудиторії, яке 
відбувається на фоні ескалації Росій-
ською Федерацією. Тривала уніфіка-
ція медіа-контенту (одноманітність, 
шаблонність, обмеженість у про-
блемно-тематичному доборі, жанро-
ва незбалансованість), його постійна 
повторюваність спричиняє появу на 
теренах нашої держави феномену 
штучного формування медіа-потреб 
аудиторії як довгострокового медіа- 
ефекту. Відтак, одна з основних функ-
цій ЗМІ, культурно-просвітницька, 
майже цілком підмінена ринковою 
рентабельністю й орієнтацією на ма-
сове охоплення аудиторії [4, с. 118].

Наведене обумовлює необхідність 
впровадження новітніх підходів для 
визначення зміни взаємодії між жур-
налістами та фахівцями зі зв’язків з 
громадськістю чи іншими експерта-
ми доцільно проаналізувати зарубіж-

ний досвід впровадження феномену 
“media catching” та апробації моделі 
VUCA, яка була винайдена та запро-
понована зарубіжними медіа-практи-
ками. Ця модель базується на припу-
щенні, що у майбутньому більшість 
проблем і можливостей є непередба-
чуваними, однак навички роботи у 
таких умовах отримують особливого 
інтенсифікованого перспективного 
розкриття, що призводить до досяг-
нення оптимальних результатів у на-
прямі розвитку та створює необхідні 
умови для керування медіа-полем. 
Таким чином, можна стверджувати 
про необхідність внесення позитив-
них змін до внутрішньої організацій-
ної складової створення контенту та 
актуалізацію зазначеного питання в 
умовах сьогодення. 

Аналіз останніх досліджень і 
публікацій. Нові медіа-технології 
збільшили кількість сучасних до-
сліджень стану та перспектив роз-
витку вітчизняної медіа-галузі. Так, 
періодичні та наукові публікації 
здебільшого містять негативну ха-
рактеристику вітчизняних ЗМІ, по-
силаючись на численні оцінки ефек-
тивності їх діяльності та опитування 
респондентів [5–9]. Серед найбільш 
якісних розробок окресленого пи-
тання варто зазначити роботи Детек-
тор-медіа [10] та Media Development 
Foundation (MDF) [11], які одного-
лосно стверджують про відсутність 
фахової модерації роботи зі ЗМІ.  
Наразі дієвий взаємозв’язок між біз-
несом та іншими суб’єктами госпо-
дарської або професійної діяльності 
та вітчизняними медіа не налагодже-
но. Розробка якісних досліджень  
медіа-простору України лише на-
бирає обертів, особливо у межах єв-
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ропейської інтеграції та посилення 
транскордонного експертного спів-
робітництва в окресленій галузі.

Мета статті — схарактеризувати 
сучасні тенденції у засобах масової 
інформації України й сформувати 
комплексне уявлення про подальші 
перспективи розвитку медіа-галу-
зі. Відповідно до встановленої мети 
були окреслені провідні завдання 
статті: 1) розглянути правові основи 
організаційної роботи сучасних ме-
діа та підтвердити основні проблемні 
питання; 2) проаналізувати інтенси-
фікації поширення фейкового кон-
тенту; 3) проаналізувати феномен 
“media catching” й схарактеризувати 
вплив концепції VUCA [12] для по-
кращення медіа-поля на території 
України в умовах сьогодення; 4) за 
результатами проведеного дослі-
дження сформулювати висновки та 
розробити авторські пропозиції що-
до розвитку сегмента онлайн та дру-
кованих медіа в Україні.

Виклад основного матеріалу до-
слідження. У ситуації з інформа-
ційною нерівністю актуалізується 
проблема наявності економіко-тех-
нічних, культурно-психологічних та 
інших бар’єрів у питаннях доступу 
до варіативності медіа-продуктів та 
перспектив, створених новітніми ін-
формаційно-комунікаційними тех-
нологіями. Такі тенденції призводять 
до браку альтернативи, широкого 
вибору медіа-контенту й впливають  
на залежність аудиторії від уніфі-
кованих продуктів загальнодоступ-
них ЗМІ. Все частіше постають такі 
питання: наскільки методологічно 
коректно власники медіа підходять 
до вироблення медіа-контенту, чи ке-
руються вони стратегією потенційна 

(запланована) – цільова – реальна 
аудиторія; як вони організовують 
і контролюють процеси; чи вивча-
ють вони медіа-потреби аудиторії, 
чи розглядають рекламу, як фактор, 
що з самого початку може визначати 
контент та перспективну аудиторію, 
чи приймають участь в побудові ре-
дакційного процесу?

Сьогодні у полі зору дослідни-
ків також перебуває проблема не-
досконалості системи медіа-дослі-
джень (медіаметрії): ЗМІ не мають 
відповідних KPI (кількісна норма 
неплагіатних статей на людину) та 
не здійснюють належним чином ви-
вчення медіа-потреб аудиторії, що 
призводить до необ’єктивних даних 
щодо її реальних інтересів, смаків, 
побажань [13, c. 98]. Маркетингові 
імперативи змушують власників ме-
діа організацій пристосуватися ви-
ключно до вимог рекламодавців. Все 
частіше журналістами нівелюється 
якість джерел інформації, здебільшо-
го намагаються “висмикнути” нові 
дані та якнайшвидше і якнайменше 
прикладаючи зусиль для цього за 
принципом “фаст-фуду”, не звер-
таючи уваги на контекст, якість та 
істинність контенту [14, с. 197]. На 
жаль, на теренах нашої держави ми 
можемо спостерігати щоденне збіль-
шення так званих “фейкових новин”, 
які під собою розуміють цілком або 
частково вигадану інформацію про 
події, явища, певних осіб. Зазначимо, 
що феномен такої інформації бере 
свій початок із прадавніх часів, однак 
сьогодні вражає своєю масовістю та 
неконтрольованістю. Головною озна-
кою “фейків” є одноманітність месе-
джів та синхронне поширення одразу 
всіма доступними каналами.
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Прикладом “фейкових новин” 
може бути поширення 29 листопада 
2018 р. інформації про те, що у зв’яз-
ку із майбутнім прийняттям змін до 
Закону України “Про лікарські засо-
би” з прилавків магазинів зникнуть 
шприци, бинти й крапельниці [15]. 
Всупереч цьому твердженню, пред-
ставники StopFake проаналізували 
вказаний законопроект та довели від-
сутність навіть згадки про такі зміни 
[16]. Необхідно зазначити, що у дано-
му випадку ЗМІ вдалися до посилань 
на “авторитетну думку фармацевтів” 
з метою “захоплення” аудиторії. 
З огляду на напруження геополі-
тичних відносин України кількість 
“фейкових новин” почала зростати 
у геометричній прогресії. Наявність 
в українському інформаційному по-
тоці штучних новин, особливо про-
дукованих за реальної підтримки 
проросійських ЗМІ, ілюструє такий 
приклад: ЗМІ було поширено інфор-
мацію про те, що у Сумській області, 
у якій було введено військовий стан, 
місцевим жителям почали надходити 
повідомлення з вимогою терміново 
з’явитися до військового комісаріа-
ту [17]. Таке поширення інформації  
безумовно “фейк” та ніякого від-
ношення до Міністерства оборони 
України й мобілізації не має, однак, 
все одно, викликало паніку у жителів 
області.

Доцільно зауважити, що вітчизня-
не законодавство не передбачає від-
повідальності за поширення “фейко-
вих новин”, лише містить посилання 
про незаконність поширення непе-
ревіреної інформації. Більше того, на 
законодавчому рівні навіть не визна-
но існування таких новин на терито-
рії нашої держави та не виокремлено 

їх ознак. Безпосередній процес при-
тягнення до відповідальності значно 
ускладнюється з огляду на необхід-
ність звернення потерпілої сторо-
ни до компетентних органів, у свою 
чергу ЗМІ розповсюджують контент 
широкому загалу та під відповідаль-
ність підпадають вкрай рідко. Не-
щодавно було запропоновано роз-
робити проект закону про протидію 
“фейкам”, однак, така пропозиція 
отримала суттєву критику, особливо 
з огляду на декриміналізацію статті 
Кримінального кодексу України про 
дифамацію. Комітет Верховної Ради 
України з питань свободи слова та ін-
формаційної політики відзначив, що 
у випадку прийняття такого норма-
тивно-правового акта — це буде кро-
ком назад у правах журналістів [18]. 
З цим твердженням варто погодити-
ся, адже така відповідальність може 
стати інструментом впливу на медіа. 
Однак ситуація, що склалася ви-
магає прийняття заходів та рішень.  
Неодноразово наголошувалося на 
необхідності боротьби з “фейками” 
безпосередньо журналістами. У цьо-
му контексті доцільно запропонува-
ти наступні дії з метою протидії такій 
інформації: 1) посилення контролю 
щодо відповідності між обов’язками 
і вміннями редакцій; 2) посилення 
контролю за організацією редак-
ційного процесу; 3) стандартизація, 
регламентування основних процесів 
редакції; 4) постійна консультаційна 
підтримка тощо.

Безумовно, сучасний етап роз-
витку нашої держави вимагає доко-
рінних змін у всіх сферах її існуван-
ня, у тому числі й медіа. Концепція 
маркетингу являє собою науково- 
обґрунтований проект організації 
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діяльності ЗМІ взагалі або його мар-
кетингової діяльності зокрема, що 
ґрунтується на конкретній управлін-
ській ідеї, ефективній стратегії, які 
спрямовані на досягнення результа-
тів. Не надто високий рівень вітчиз-
няної журналістики, відстороненість 
від маркетингової складової та пере-
насиченість медіа-простору неякіс-
ним контентом знижує рівень довіри 
до вітчизняних медіа. Так, Інститут 
з вивчення журналістики Ройтерз 
(Reuters Institute for the Study of 
Journalism) при Оксфордському уні-
верситеті опублікував Звіт, присвя-
чений розумінню причин зростання 
і зменшення довіри до ЗМІ [19], од-
нак Україна навіть не змогла увійти 
ані до світового, ані до європейського 
рейтингу медіа за своїми фактични-
ми низькими показниками.

Відтак, питання створення якіс-
ного, орієнтованого на аудиторію й 
інформаційно-насиченого контенту 
залишається актуальним, особливо 
з огляду на неефективність обраних 
керівних методик для формування 
конкурентоспроможного продукту 
на ринку медіа. Зокрема, було вста-
новлено наступні негативні тенденції 
медіа-галузі в Україні: 1) стиснення 
ринку медіа з огляду на негативні де-
мографічні процеси та визнання воє-
нізованого конфлікту; 2) перетікання 
ЗМІ до соціальних мереж; 3) недо-
статня кількість якісного вітчизня-
ного контенту; 4) низька конкурен-
тоспроможність регіональних ЗМІ; 
5) “клонування” медіапродуктів, що 
призводить до однотипності контен-
ту [20]; 6) відсутність прибутковості, 
перебування на межі “виживання” 
внаслідок відсутності компетенції 
та незбалансованої команди, інше. У 

цілому вітчизняна журналістика має 
тенденцію до зниження рівня якості 
контенту та ефективності роботи, 
втрачаючи свою набуту роками авто-
ритетність, феномен гіперлокальних 
медіа як стійкої бізнес платформи 
наразі не отримує належної підтрим-
ки, прагнення до підвищення вну-
трішньої ефективності роботи ЗМІ 
залишаються нереалізованими тому 
ще є суттєвий брак знань (не знають 
як робити) та відсутність мотивації 
для змін (не здатні чітко мислити на 
6–24 місяців вперед). Виявлені тен-
денції надають поштовх для подаль-
ших роздумів щодо причин й наслід-
ків такої ситуації у медіа-просторі 
та можливостей ефективного вирі-
шення окресленої проблематики. На 
сьогодні активно ведуться дискусії, 
пов’язані з перспективами викори-
стання маркетингових механізмів у 
медіа-сфері.

Наведений контекст зумовлює 
потребу до встановлення зв’язку 
стандартів журналістики з вітчиз-
няною правовою регламентацією ді-
яльності ЗМІ. Сучасна глобалізація 
веде до зниження ролі національного 
законодавства в умовах розширення 
різних інформаційних потоків. Така 
свобода, насамперед, позначається на 
контенті, формування якого сьогодні 
виходить за межі будь-яких законо-
давчих, технологічних і, зрештою, 
етичних меж, встановлених у нашо-
му суспільстві та державі. Управ-
ління контентом ускладнюється 
небажанням команд (та керівників 
редакцій) застосовувати нові знання 
та бути відкритими для спілкуван-
ня. В умовах глобалізації ідея виро-
блення єдиних законів і принципів 
управління є найбільш близькою до 
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сутності контролю над контентом 
ЗМІ та врегулювання їх внутрішньо 
організаційної діяльності.

Наразі чинні нормативно-правові 
акти у питаннях регламентації орга-
нізаційних процесів створення кон-
тенту визнаються архаїчними та поз-
бавленими маркетингової складової, 
необхідної для вітчизняних суб’єктів 
медіа-ринку. Правові засади діяль-
ності вітчизняних медіа визначені  
Конституцією України [21], Зако-
нами України “Про інформацію” від 
02.10.1992 р. № 2657-XII [22], “Про 
друковані засоби масової інформації 
(пресу) в Україні” від 16.11.1992 р. 
№ 2782-XII [23], “Про інформаційні 
агентства” від 28.02.1995 р. № 74/95-
ВР [24], “Про порядок висвітлення 
діяльності органів державної влади 
та органів місцевого самоврядування 
в Україні засобами масової інформа-
ції” від 23.09.1997 р. № 539/97-ВР 
[25], “Про телебачення і радіомов-
лення” від 21.12.1993 р. № 3759-XII 
[26], “Про державну підтримку засо-
бів масової інформації та соціальний 
захист журналістів” від 23.09.1997 р. 
№ 540/97-ВР [27] та іншими норма-
ми чинного законодавства України.

Зокрема, Закон України “Про 
друковані засоби масової інформації 
(пресу) в Україні” містить розділ II, 
яким врегульовано організацію ді-
яльності друкованих засобів масової 
інформації. Положення цього норма-
тивно-правового акта встановлюють 
два види керівних документів у ви-
значенні організаційної складової — 
це програма діяльності друкованого 
ЗМІ та статут редакції. Однак будь-
якої деталізації або безпосередньої 
прив’язки до маркетингових концеп-
тів та їх апробації норми не містять. 

Закон України “Про телебачення 
і радіомовлення” визначає організа-
ційні умови функціонування цього 
виду медіа. Зокрема, досить цікавим 
видається закріплення у статті не-
обхідності прийняття редакційного 
статуту телеорганізації, який визна-
чає, серед іншого, основні вимоги до 
забезпечення точності, об’єктивнос-
ті, неупередженості та збалансовано-
сті інформації, що розповсюджуєть-
ся телерадіоорганізацією; вимоги до 
перевірки достовірності інформації, 
одержаної від третіх осіб та ін. Крім 
того, ним передбачено створення 
спеціального органу, відповідального 
за контроль дотримання положень 
статуту.

Закон України “Про інформацію” 
у статті 23 закріплює визначення де-
фініції “інформаційна продукція”, 
однак вимог до інформаційної діяль-
ності з її вироблення засобами масо-
вої інформації — не містить.

Всі інші із зазначених та проаналі-
зованих нормативно-правових актів 
не містять навіть опосередкованих 
посилань на структуру, принципи, 
характеристики та вимоги внутріш-
ньої організації роботи ЗМІ чи будь-
які професійно-кваліфікаційні вимо-
ги до керівників ЗМІ. Таким чином, 
можна констатувати, що незважаючи 
на негативні тенденції зниження яко-
сті медіа-контенту, чітких вимог до 
організації діяльності медіа, здатних 
змінити існуючу тенденцію, у чинно-
му законодавстві не закріплено. За-
конодавчі норми віддають усі право-
мочності регулювання внутрішньої 
діяльності ЗМІ власникам медіа, які  
здебільшого нехтують використан-
ням позитивних маркетингових та 
управлінських практик.
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Функціонування ЗМІ у ринкових 
реаліях передбачає необхідність роз-
робки комплексної державної страте-
гії реформування вітчизняної медіа 
галузі. Із прийняттям Закону Укра-
їни “Про реформування державних 
і комунальних друкованих засобів 
масової інформації” від 24.12.2015 р. 
№ 917-VIII [28] в Україні розпоча-
лося реформування державних і ко-
мунальних друкованих ЗМІ, однак, 
з огляду на неврегульованість такого 
процесу, якісні зміни ще не були ре-
алізовані. Медіа працюють повільні-
ше, ніж допустимо, витрачаючи зайві 
кошти на неефективні наради та про-
стої.

Варто підкреслити, що ратифіка-
ція та набрання чинності Угоди про 
асоціацію між Україною, з однієї 
сторони, та Європейським Союзом, 
Європейським Співтовариством з 
атомної енергії і їхніми держава-
ми-членами, з іншої сторони (від 
21.03.2014 р. і 27.06.2014 р.) [29], 
призвели до надмірних очікувань 
у сфері європейсько-зорієнтованої 
трансформації ЗМІ, особливо, з ог-
ляду на закріплення у наведеному 
нормативно-правовому акті основ 
співробітництва з питань підготов-
ки журналістів та інших працівни-
ків медіа-сфери, як друкованих, так і 
електронних видань, а також питань 
підтримки засобів масової інформа-
ції (громадських і приватних), з ме-
тою посилення їхньої незалежності, 
професіоналізму та зв’язків з інши-
ми європейськими ЗМІ відповідно 
до європейських стандартів, зокрема 
Ради Європи (частина 2 ст. 396).

Однак зазначемо, що фактично, 
через 4 роки після підписання цього 
міжнародного документа, жодних ді-

євих змін не відбулося, а положення 
Угоди у цьому напрямі залишаються 
декларативними. Більше того, План 
Заходів з виконання Угоди про асо-
ціацію між Україною, з однієї сторо-
ни, та Європейським Союзом, Євро-
пейським співтовариством з атомної 
енергії і їхніми державами-членами, 
з іншої, затверджений постановою 
Кабінету Міністрів України від 25 
жовтня 2017 р. [30], передбачає до 
01.09.2019 р. привести у відповід-
ність з правом ЄС лише правила та 
стандарти надання аудіовізуальних 
медіа послуг й забезпечення підви-
щення кваліфікації працівників за-
собів масової інформації; транспону-
вати норми Європейської Конвенції 
про транскордонне телебачення та 
Директиви 2007/65/ЄС (із змінами, 
внесеними Директивою 2010/13/
ЄС) [31], залишаючи поза увагою 
необхідність вирішення окреслених 
проблем. Відтак, євроінтеграційні 
напрями удосконалення медіа-про-
стору України торкнуться виключно 
телебачення, що свідчить про опосе-
редкованість та фрагментарність єв-
роінтеграційних тенденцій, а могли 
б торкнутися також друкованих та 
онлайн ЗМІ.

Проводячи компаративний ана-
ліз із успішними зарубіжними прак-
тиками, видається аргументованим 
врахування комерційного чинника 
функціонування ЗМІ, необхідності 
організації й контролювання ними 
механізмів формування внутрішньої 
роботи галузі, яка безпосередньо 
пов’язана з новітніми бізнес-тен-
денціями та впровадженням марке-
тингових підходів. Комерціалізація 
ЗМІ набула характеру ринкових від-
носин, що передбачає конкурентну 
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боротьбу, ціноутворення, просуван-
ня контенту на ринку медіа тощо, й 
відповідно керується маркетинго-
вими стратегіями, які, у свою чергу, 
сприяють розробленню ефективних 
способів підвищення якості роботи 
ЗМІ. Здебільшого представники ме-
діа-галузі нехтують використанням 
апробованого “медіа-кетчингу” [32], 
який не можна розглядати як новіт-
ній феномен, однак інноваційні тех-
нології та соціальні мережі перетво-
рили його на тренд, що допомагає 
підвищити ефективність планових й 
управлінських рішень. Відтак, “media 
catching” є необхідним складником 
роботи медіа на довгострокову пер-
спективу. Підкреслимо, що у цьому 
сенсі заслуговує на врахування у  
роботі зазначений концепт VUCA 
[12] — як один із найперспективні-
ших напрямів розвитку мислення, як 
спосіб стати актуальним, внутрішньо 
організованим і дисциплінованим, 
ефективним та популярним ЗМІ.

Висновки і перспективи подаль-
ших досліджень. Низький рівень 
побудови ефективної команди для 
вироблення контенту вітчизняними 
медіа все більше впливає на ступінь 
довіри суспільства до оприлюдне-
ної інформації та до засобів масової 
інформації загалом, що, своєю чер-
гою, знижує прибутковість всієї га-
лузі. Усе більше регіональних медіа 
потребують отримання фінансового 
базису для подальшого існування, а  
вітчизняні реформи у зазначеній га-
лузі лише пригнічують таке стано-
вище. У вказаних умовах, медіа зде-
більшого не враховують той факт, 
що вони, насамперед, є підприєм-
ствами та потребують внутрішньої 
злагодженої конкурентоспроможної 

побудови процесів та планування 
впровадження власної діяльності 
на довгострокові перспективи, які 
здатні в умовах сьогодення підняти 
вітчизняний ринок медіа до загаль-
ноєвропейського рівня. Незначна 
маркетингова зорієнтованість, не-
структурованість медіа, нехтування 
ключовими показниками журна-
лістської ефективності та небажання 
впроваджувати закордонний пози-
тивний досвід та надмірна кількість 
(у перерахунку на тисячу осіб) — ось 
провідні чинники низької якості кон-
тенту. Якщо рішучі дії не будуть при-
йняті вже сьогодні, вітчизняна медіа- 
галузь приречена на занепад.

З огляду на зазначене, вбачається 
за доцільне запропонувати певні дії 
для підвищення престижу україн-
ських медіа на європейському та сві-
товому ринку медіа-послуг:

1. Ефективно організовувати 
внутрішню роботу ЗМІ з викорис-
танням маркетингових розробок та 
новітніх інноваційних технологій, у 
тому числі використовуючи відомі 
результати досліджень та інші ре-
комендації експертів з практичним  
досвідом. 

2. Посилити контроль за якістю 
контенту з боку редакцій.

3. Приділяти увагу “факт-чекінгу” 
та боротьбі з “фейковими новинами”.

4. Зробити “media catching” не-
від’ємною складовою організації 
внутрішніх процесів медіа, винайти 
KPI на кожну редакцію.

5. Приймати активну участі у роз-
робці законопроектів та посилити 
співробітництво з європейськими 
експертами у медіа-галузі.

Наведене сприятиме підвищен-
ню професіоналізму журналістів та 
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престижу всієї вітчизняної системи 
засобів масової інформації.
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