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ВСТУП

У сучасному інформаційному світі система масмедіа проходить трансформацію. І справа не лише в прискоренні комунікації між виробником контенту та його аудиторією, і навіть не в тотальній цифровізації усіх форм журналістики, а ще й в тому, що медіаспоживач стає активнішим і важливішим учасником процесу масової комунікації. Медіакористувачі сьогодні самі обрають джерело інформації з величезного спектру пропозицій на інформаційному ринку, голосують своєю увагою як за конкретний ЗМІ, так і тематику, формати, жанри, прийнятних авторів публікацій тощо. А ще споживачі масмедіа охоче коментують життя навколо, стаючи до певної міри виробниками контенту або задаючи тональність сприйняття інформації, що готується та поширюється професійними журналістами. Сучасний глобальний інформаційний простір, вихід до якого забезпечує інтернет, цьому всіляко сприяє. Усі ці процеси свідчать про актуальність проблематики поведінки інтернет-користувачів та їхнього впливу на сучасні медіа, що й стало основним полем нашої уваги у кваліфікаційному проєкті. 
Сучасна журналістика змушена рахуватися з такими новими умовами свого функціонування, вона має враховувати наміри та поведінку власної аудиторії, адже ризикує повністю тратити її увагу, що рівноцінно смерті професійної журналістики. До цих міркувань варто також додати роздуми про вплив на сучасні медіа соціальних мереж, месенджерів, адже вони також претендують на забезпечення широкої масової аудиторії потрібним їй контентом, що в решті решт призводить до втрат журналістикою своїх позицій як соціального інституту, що забезпечує постійне інформування громадськості про події, процеси, явища соціального життя. 
Метою нашого дослідження стало виявлення впливу поведінки інтернет-користувачів на сучасні медіа через вивчення цього питання за науковими та експертними джерелами та підготовку до друку серії власних журналістських публікацій з цієї проблематики. 
Поставлена мета передбачала вирішення низки завдань:
· систематизували позиції медіаекспертів щодо взаємодії соціальних мереж та професійної журналістики в аспекті впливу на медіадіяльність; 
· визначитись зі статусом коментатора публікацій під журналістськими матеріалами, його намірами та змістом дописів; 
· подати уявлення про параметри жанрів «огляд», «інтерв’ю» та «фейлетон» як жанрових форм, що застосовуються в нашій творчій частині кваліфікаційного проєкту; 
· зібрати факти та приклади поведінки коментаторів під публікаціями ЗМІ;  
· підготувати до друку чотири власні матеріали за темою кваліфікаційного проєкту та зробити висновки.
Предметом нашого дослідження стали сценарії поведінки інтернет-користувачів, що чинять плив на сучасні медіа, а об‘єктом – факти та коментарі, що розкривають поводження споживачів ЗМІ на нинішньому етапі розвитку системи масмедіа.  
У процесі виконання завдань ми використовували загальнонаукові та журналістські методи дослідження: роботу з науковою та довідковою літературою, спостереження, опис, аналіз, інтерв’ювання. 


ОБҐРУНТУВАННЯ ПІДГОТОВКИ ПРОЄКТУ
У глобалізованому та цифровізованому світі сучасна журналістика переживає період глибокої трансформації. Національні та локальні медіа, які колись були джерелом новин для мешканців певної країни чи регіону, тепер змушені конкурувати не лише з транснаціональними інформаційними корпораціями, але й із соціальними мережами, блогами, подкастами та стрімами незалежних авторів. Та попри це, ключові функції журналістики – інформування, аналітика, пояснення складних подій – залишаються затребуваними. Це не дуже проста проблематика, тож варто зупинитися детальніше за її осмисленні, що ми й робимо в нашому обґрунтуванні підготовки проєкту задля формування компетентного погляду. 
Дослідниці Олена Іванова та Ольга Мойсеєва у своєму посібнику для журналістів вказують, що новини – це не просто інформаційний продукт, це основа соціального об’єднання, а професійне виробництво новин вимагає не лише дотримання стандартів, а й розуміння того, як аудиторія їх сприймає та як на них реагує [9]. З появою соціальних мереж журналістика зіткнулася з новим викликом  – лавиною коментарів, які одночасно можуть бути джерелом, критикою і каталізатором для створення нових матеріалів. Український медіадослідник Сергій Томіленко, голова Національної спілки журналістів України з 2017 року в інтерв’ю для «Детектор Медіа» у 2023 році  зауважує, що медіа дедалі частіше використовують коментарі користувачів не лише як форму взаємодії, а як індикатор суспільних настроїв. У деяких випадках саме коментарі стають поштовхом до журналістських розслідувань. 
Справді, приклади журналістики, що виростає з аудиторних запитів, стають дедалі помітнішими. Так, платформи типу «Суспільне Новини» або «Тексти» в Україні активно аналізують теми, які викликають найбільше реакцій серед читачів. А «Українська правда» регулярно формує підбірки за «топ-коментарями тижня», що свідчить про вплив реакції публіки на редакційну політику.
Важливо також звернути увагу на те, наскільки значущим стає процес впливу коментарів користувачів на журналістську мову, яка під таким впливом трансформується, стаючи більш діалогічною, гнучкою, навіть іронічною. Це – вимога часу. Дослідники нових медіа вказують, що цифрова журналістика працює не лише на передачу повідомлення, а на його взаємне обговорення, у ній комунікація – це вже не лінійний процес, а мережевий, де споживач інформації та його реакції-коментарі вписуються в саме повідомлення, що транслюється для загалу. 
Проте ці нові правила поведінки виробників та споживачів медіаконтенту не позбавлені певних загроз. Анонімні коментарі можуть містити мову ворожнечі, дезінформацію, спроби маніпуляції, агресію, заклики до суспільних збурень тощо: «Проблема в тому, що вплив традиційних медіа є значно меншим, ніж колись, –  вважає психоаналітик Роман Кечура. – Його втрачено. Натомість культура соціальних мереж захопила мейнстрім інформаційного обміну. В основі цієї культури – плітки. Фейсбук, як й інші соціальні мережі, – це технологія пліток, чим і пояснюється їхній шалений успіх (…)» [16]. 
[bookmark: _Hlk197898389]Натомість фільтрування коментарів, видалення дописів часто сприймається як цензурування інформаційного простору, що є неприпустимим в умовах демократії та свободи слова. Тут, звісно, значна частка відповідальності лягає на журналіста, який має передбачати поведінку користувачів інформації, не збурювати ситуацію, не ганяти свої читачів чи глядачів в емоційно вразливі стани, проте інколи журналісти безсилі запобігти реакціям споживачів.  «Залучення аудиторії до емоційного негативу є вищим і приносить більше коштів та лайків», висловлюється Наталя Гуменюк про тенденції в медіа [16]. З іншого боку, фільтрація коментарів нерідко межує з цензурою. Відповідальність за якість онлайн-дискусій частково лягає на плечі самих журналістів. «Журналісти самі включають самоцензуру й таким чином створюють теми, на які краще не висловлюватися», стверджує – Наталка Гуменюк, журналістка, голова ГО «Громадське телебачення» [17]. У чому проблема в таких випадках? Журналіста звинувачують у тому, що він робить свою роботу. І коли з’являється погана новина – shoot the messenger: виходить так, що якщо журналіст викрив якусь проблему, він і є основний обвинувачений і підозрюваний. І все ці розмови відволікають від суті проблеми [17]. «Спочатку треба дуже довго доводити, що твоя інформація правдива, а коли ти це доводиш, з'являється теза, що предмет твого розслідування не важливий, тому що є «важливіші речі». Це механізм найчастіше застосовується до активістів, журналістів, які говорять на складні теми: конфлікт, війну, політичні теми, контрабанду, корупцію, порушення прав людини, наприклад, ті ж таємні тюрми СБУ. Замість добиватися всією журналістською спільнотою, щоби нам показали, що там насправді є, обговорюється те, як про цю тему пишуть і хто про неї пише» [17]. Така ситуація неприпустима у відкритому інформаційному світі. 
Загроза для традиційних ЗМІ збоку соціальних мереж існує, – така позиція медійників. Севгіль Мусаєва, редакторка «Української правди» погоджується, що соцмережі почали підривати авторитет і вплив традиційних медіа. Вона розповіла про досвід роботи з темами дезінформації й повернення довіри до медіа упродовж 2018-2019 років на базі Reuters Institute (Британія) і Nieman Foundation (США): «Провівши опитування 50 лідерів думок на той час, я була вражена: 65% із них відповіли, що споживають інформацію в соцмережах», – додає Севгіль. Заглиблюючись у тему, Севгіль зрозуміла, що джерела недовіри до медіа варто шукати у 2008-2009 роках. Тоді активно розвивався Facebook і водночас сталася Світова економічна криза. Саме в цей період в інтернет-пабліках почали обговорювати «змову еліт», до якої буцімто причетні ЗМІ. Адже останні «мали» передбачити фінансове падіння. Другим переломним періодом стала межа 2013-2014 років. Під час Революції Гідності традиційні українські медіа активно цитували –  і, по суті, творили лідерів думок із користувачів соціальних мереж. За президентства Петра Порошенка, зі слів Севгіль, працювали «фабрики тролів». За президентства Володимира Зеленського активізувалися анонімні Телеграм-канали з безліччю дезінформації [16]. Авторитетна українська медійниця чітко зазначає: «Але якщо говорити про ситуацію загалом, для мене сьогодні актуальнішим в Україні є законодавче регулювання Telegram», – підсумувала Севгіль Мусаєва» [16].
Своєю чергою ще один медіаексперт Дмитро Тужанський каже, що найголовніше для медіа та журналістської спільноти – не зраджувати самим собі: «Я хотів би сказати про «ціннісних зрадників» усередині журналістської спільноти…  Ми всі розуміємо й визнаємо, що соцмережі підривають, челенджять і впливають на ЗМІ. Але питання у тому, як із цим працювати? Мені здається, що в журналістів насправді два варіанти: або заперечувати («ні-ні-ні, я з цим не буду працювати»), або використовувати соцмережі в «гайповому» контексті, з маніпулятивними заголовками у ЗМІ», – вважає Дмитро Тужанський [16]. Його позиція теж не надто оптимістична щодо співпраці ЗМІ та соцмереж. 
Тужанський пропонує не спрощувати вказану проблему та розуміти, що журналісти виживуть лише разом, як  корпорація, що має свої цілі і можливості: «Йдеться не про те, як протидіяти соцмережам і маргінальним дискурсам, але як це збалансовувати? Я пошлюся на Пітера Померанцева: треба не стільки протидіяти впливам соцмереж, скільки нам – як ЗМІ, журналістам, редакторам – думати про те, як ми компенсуємо їхню шкоду? Як ЗМІ мають діяти, щоби їхній вплив означав відбудову довіри, підтримання зв’язків? Я не хочу говорити про колективну співпрацю чи дружбу журналістського цеху. Можна й не дружити. Але дуже важливо усвідомлювати, щоби журналістська спільнота на рівні кожної людини не зраджувала собі. І тоді, мені здається, ми зможемо збалансувати негативний вплив соцмереж», – додав Дмитро Тужанський [16].
В експертному середовищі існують також думки про те, що ЗМІ та соцмережі – не конкуренти, і боротися один з одним вони не повинні: «Дуже важливо не протиставляти медіа соціальним мережам і не штовхати цей дискурс, – переконана Ксенія Ілюк. – Чому? Я пропоную подивитися на соцмережі з боку їхніх особливостей. Вони міняють наші когнітивні патерни й будують нові способи сприйняття інформації. Це слід тримати в голові, коли говоримо про привабливість контенту» [16]. Кожна соціальна мережа має специфічну інженерну частину та структуру, яка формує патерни споживання і презентації інформації. Наприклад, нині критикують TikTok за те, що соцмережа розвиває «кліпове мислення». Втім, експертне середовище пояснює, що кліпове мислення – це лише один із варіантів. Людина може мати кілька способів мислення одночасно. «Класичним медіа не потрібно ставати в конкуренцію з соціальними мережами. Бо вони оперують іншими інструментами. Ми можемо приймати правила гри з соцмережами й намагатися адаптувати наш контент під них. Але є зовсім інша історія: про роботу з цими соцмережами, їхні політики, тиск. Я не впевнена, що медіа треба ставити собі за завдання лізти в цю боротьбу і намагатися побороти соцмережі саме в контексті дезінформації», – додала Ксенія [16].
Медіаекспертка Наталя Гуменюк переконана, що медіа не мають вступати  протиборство з соцмережами, адже їх цінують і їм довіряють люди: «Медіа сприймають як інституції, котрі незрозуміло як працюють. Тим часом соцмережі сильні тим, що вони говорять, як твоя сусідка або твій друг. Усі дослідження показують, що ти довіряєш своїм близьким більше, ніж великим інституціям. Це взагалі криза довіри до інституцій», – вважає медіаекспертка Наталя Гуменюк [16].
Практика провідних українських і світових медіа показує, що коментарі можуть не лише руйнувати зв’язки, а й об'єднувати громаду. Саме вони дозволяють краще зрозуміти очікування аудиторії, виявити суспільні больові точки, розпізнати теми, яким бракує уваги. Нерідко окремі проєкти професійних ЗМІ виростають із коментарів та відгуків в мережі, зокрема щодо життя переселенців, що змушені були залишити свої домівки через війну. Також інколи саме з коментарів споживачів виростають теми для журналістських проєктів, які, наприклад, просять розповідати про позитивні кейси виходу зі складних життєвих обставин.  
Під час Революції Гідності традиційні українські медіа активно цитували користувачів соціальних мереж, фактично створюючи лідерів думок із блогерів та активістів [16].
Соціальні мережі нерідко стають основним джерелом новин. За даними дослідження, соціальні мережі є ключовим джерелом інформації для 77,9% українців, випереджаючи телебачення (62,5%) та інтернет без соцмереж (57,7%) [20]. Найпопулярнішою соціальною мережею серед громадян України є телеграм. Про це свідчать результати дослідження медіаспоживання українців на другому році повномасштабної війни, проведеного на замовлення Громадянської мережі «Опора»: «71,3% громадян, опитаних у ході дослідження, з-поміж інших соціальних мереж обирають саме телеграм-канали. Довіра до них серед українців – на рівні довіри до телебачення» [20]. 
Рейтинг найпопулярніших соціальних мереж не змінюється протягом останні років: «66,2% респондентів віддають перевагу YouTube, 55% – Facebook. Також 50% опитаних споживають новини у Viber, 29,5% – в Instagram, 25,1% – у TikTok, 8,3% – у Twitter. При цьому найбільше зростання частки прихильників демонструє TikTok. За рік його авдиторія віком 70+ зросла з 12,2% до 21,1%, а серед людей віком 40-49 років – із 17,9% до 26,5%» [20].
«Що стосується особливостей медіаспоживання у розрізі вікових категорій, то серед молоді значно втратило популярність телебачення. Люди віком 30–59 років почали частіше використовувати радіо. Респонденти віком 40–49 років частіше почали використовувати соцмережі та друковані ЗМІ. Серед опитаних віком 50–59 років впало споживання новин через інтернет поза соціальними мережами», – стверджують в «Опорі» [20].
У 2023 році телебачення та соціальні мережі майже зрівнялися за рівнем довіри. З незначним відривом лідерство зберігає телебачення (61,1%), а соціальним мережам довіряють лише на 1,1% менше опитаних. Довіра до інтернету без соціальних мереж дещо знизилася порівняно з минулим роком: 45,1% у 2023 році та 49% у 2022-му. Трохи менше українців висловили довіру радіо (41%) та друкованим ЗМІ (30,3%), хоча порівняно з минулим роком рівень довіри до цих медіа зріс. Не довіряють жодному з джерел майже 8% респондентів [20].
Станом на початок 2025 року, близько 30 млн українців користуються соціальними мережами, що становить понад 80% населення країни [14].
Дослідження проводилось на замовлення Громадянської мережі «Опора» з 11 травня до 12 червня 2023 року. Методом телефонних інтерв’ю з використанням комп’ютера (computer-assisted telephone interviews, CATI) на основі випадкової вибірки мобільних телефонних номерів опитано 2013 респондентів, що мешкають у всіх регіонах України (крім АР Крим) [20].
Найпопулярніші соціальні мережі відіграють ключову роль у щоденному житті майже кожного з нас: вони є джерелом новин, платформою для бізнесу, простором для самоідентифікації і суспільних дискусій. З початком повномасштабної війни у 2022 році у країні зросла роль соціальних платформ як каналу для оперативної інформації, волонтерської діяльності та взаємопідтримки громадян. У 2025 році цей тренд лише посилився.
1. YouTube. Кількість користувачів в Україні: понад 25 млн. YouTube залишається лідером серед відеоплатформ завдяки широкому вибору контенту – від розважального до освітнього.
2. Facebook. Кількість користувачів в Україні становить близько 17 млн. Facebook активно використовується для комунікації, ведення сторінок бізнесу, спільнот і волонтерських ініціатив. Якщо мова йде про найпопулярніші соціальні мережі в світі, то на першому місці стоїть саме Фейсбук – їм користуються понад 3 млрд людей.
3. Instagram. Кількість користувачів в Україні – понад 16 млн. Instagram – це найпопулярніша соціальна мережа серед молоді завдяки привабливому та цікавому візуальному контенту у форматах сторіс і Reels. Також він активно використовується для реклами й продажів.
4. TikTok. Кількість користувачів в Україні: понад 11 млн. Платформа набула популярності завдяки коротким відео, трендам і віральному контенту. TikTok використовують як розважальний майданчик та інструмент для просування бренду. 
5. LinkedIn. Кількість користувачів в Україні – понад 3 млн. Платформа зосереджена на професійному розвитку, пошуку роботи та налагодженні ділових контактів. Особливо актуальна для IT-сфери. 
6. X (Twitter). Кількість користувачів в Україні становить близько 1,5 млн. Twitter, перейменований у X, залишається популярним серед журналістів, політичних діячів та активістів як платформа для обміну новинами і думками.
7. Telegram. Кількість користувачів в Україні: понад 20 млн. Telegram використовується як месенджер і водночас платформа для новинних каналів, блогів і бізнес-комунікацій. Він особливо актуальний для оперативного інформування [14, 20].
Зміна медіаспоживання – це не лише втрата тадиційними медіа  монополії на інформацію, а «блогери, журналісти та активісти в соцмережах формують нову реальність. Це відкриває шлях до плюралізму, але також вимагає критичного мислення від аудиторії» [14].
Видається, що майбутнє професійної журналістики полягає не в боротьбі з коментарями та коментаторами контенту, а у творчій взаємодії з ними. Сучасні медіа мусять навчитися слухати свою аудиторію так само уважно, як говорити до неї. Саме в цьому і полягає потенціал нової цифрової журналістики – відкритої, відповідальної, побудованої на довірі: «Новини мають формувати у адресата уявлення про континуальне, безперервне, різнобарвне, розмаїте життя навколо. Висока вибірковість та надмірна дискретність у подачі новин формує хибне враження масштабу подій, явищ, процесів, створює диспропорції у баченні наповненості тих чи інших сфер життя тощо. Комунікаційні наміри бути джерелом новин для своєї аудиторії не може реалізовуватись як тактики «то пишу про це, то мовчу», «про цього та про це скажу, а про цього і про це не буду повідомляти», «отой мені цікавий, а отого я не люблю» і т.д. За таких умов формується не картина життя регіону, а мозаїка з величезними дірками, які приховують або суттєво деформують реальність» [9]. Вплив соціальних медіа на традиційну журналістику є глибоким і всебічним – вони не просто змінюють способи поширення новин, а трансформують саму суть журналістської професії.
По-перше, швидкість і доступність інформації в соціальних мережах змусили традиційні медіа перебудовуватися в режимі реального часу. Якщо раніше журналісти змагалися один з одним у швидкості подачі матеріалів, то сьогодні вони змушені конкурувати з кожним користувачем соцмереж, який має смартфон і доступ до Wi-Fi. Інформація тепер надходить не з пресрелізу чи офіційної заяви, а з допису у Facebook, відео в TikTok чи потоку в Twitter/X.
По-друге, змінилися джерела інформації. Соціальні мережі перетворилися на первинне поле пошуку фактів, героїв і тем для журналістських матеріалів. Вони також стали індикатором суспільної значущості подій: кількість репостів, лайків і коментарів слугує новим «барометром важливості». Як зазначає медіаекспертка Наталя Гуменюк: «У новинах сьогодні вже не лише факти, а реакція на факти – часто саме вона стає новиною».
По-третє, аудиторія перестала бути пасивним споживачем – вона стала співтворцем контенту. Коментарі, обговорення, критика, меми – усе це впливає на редакційну політику і навіть тематику. Журналістика перейшла з одностороннього мовлення до моделі діалогу, що вимагає гнучкості, відкритості та нових етичних підходів. Як стверджує дослідник цифрової комунікації Андрій Кулаков, «сьогодні в професії журналіста обов’язковим стало вміння не лише писати, а й слухати».
По-четверте, соцмережі розмили межу між журналістикою та блогерством. Особистий бренд журналіста, його позиція, стиль, навіть реакції на коментарі – стали важливою частиною професійного впливу. Це додає суб’єктивності, але й дозволяє створювати глибший зв’язок із аудиторією. З іншого боку, це створює ризик втрати стандартизованості й об’єктивності, яка досі залишається базовою цінністю професії.
По-п’яте, традиційна журналістика отримала нові інструменти впливу – від аналітики охоплення до інтерактивних форматів (лайвів, стрімів, чат-ботів). Але одночасно й нові ризики: інформаційні вкиди, фейки, дезінформація ширяться в соцмережах миттєво, а саме медіа – першим опиняється під ударом. Тому журналістика сьогодні змушена бути ще й «системою фільтрації».
Загалом, соціальні медіа не знищили традиційну журналістику – вони змусили її еволюціонувати. Від класичної новини до мультимедійного контенту, від пасивного читача до активного співучасника, від лінійної подачі до багатоголосого діалогу – журналістика сьогодні живе у тісному симбіозі з соціальними мережами. Її майбутнє залежить від здатності адаптуватися, не втрачаючи при цьому головного – довіри.
Ось дані медіаекспертних досліджень щодо впливу соціальних мереж на медіа.
За даними моніторингу Інституту масової інформації (ІМІ), понад чверть новин популярних онлайн-медіа України (26,6%) мають джерелом інформації соціальні мережі, і ця тенденція тільки зростає. Більшість таких матеріалів посилається на дописи в телеграмі, що свідчить про зростання ролі цієї платформи в комунікації влади з громадськістю [2]. Найчастіше джерелом для новин стають акаунти державних відомств та посадовців. 
Такими є результати моніторингу Інституту масової інформації, проведеного серед 10 популярних українських онлайн-медіа в липні 2024 року. Цей моніторинг показує вектор розвитку українського медіапростору, де соціальні мережі доповнюють традиційні джерела інформації [2]. На дописи в телеграмі посилаються 53,8% новин з тих, що мають джерелом соцмережі. На другому місці – пости з фейсбуку, на які посилалися 19,9% всіх матеріалів, що ґрунтуються на соцмережах. На третьому місці – інстаграм, який забезпечує 12% усіх соцмережевих інфоприводів. На мережу Х (колишній твіттер) посилаються 7,5%, на ютуб – 6%. Частка посилань на тікток перебуває на межі статистичної похибки – близько 0,8% [2].
Цікаво, що різні соцмережі стають джерелами для новин на різні теми. Якщо йдеться про офіційні джерела, то найчастіше медіа звертаються до акаунтів відомств та посадовців у телеграмі й фейсбуці. Коли йдеться про розважальний контент, то його джерелом насамперед є інстаграм. Це може свідчити про те, що різні платформи соціальних мереж формують різні інформаційні середовища та мають свою специфіку в залученні аудиторії. 
Помітною лишається частка новин, що посилаються на російські акаунти в соцмережах. Серед них є як скомпроментовані поширенням пропаганди, так і формально незалежні від кремлівського режиму. Втім, більшість новин з російських джерел на українських сайтах у моніторинговий період є негативними для росіян і повідомляють про результати українських обстрілів. Це свідчить про те, що українські медіа наразі використовують інформацію з російських джерел радше як засіб інформаційного спротиву. 
Новини, що посилаються на телеграм, стосуються широкого кола тем. Серед зафіксованих у моніторинговий період – історії про невдачі російських найманців, інформація про перебіг бойових дій, про російські обстріли мирних територій України, роботу українського президента. Крім того, прогноз погоди та навіть умови отримання дров безкоштовно. Найбільше матеріалів у розділі «Новини» з посиланнями на соцмережі зафіксовано на сайті «Гордон». Найменше – на сайті «24 канал» [2].
Цей перелік не є вичерпним, а лише відбиває основні тенденції. Видається, що взагалі не існує тем, на які не можна знайти новин у телеграмі. Цікаво, що моніторинг не зафіксував у новинах популярних онлайн-медіа жодного посилання на так звані новинні телеграм-канали, які, за даними дослідження ІМІ, навпаки, частково формують свій контент на основі інформації з медіа. Це може свідчити про зворотний вплив традиційних медіа на соцмережі, де останні часто виконують роль «ретрансляторів» уже наявного контенту [2].
Медіааудиторія поступово стає співтворець контенту професійних ЗМІ. 
Соціальні медіа також перетворили аудиторію з пасивного споживача на активного учасника інформаційного процесу. Коментарі, обговорення, критика та меми впливають на редакційну політику та тематику матеріалів. Журналістика перейшла від одностороннього мовлення до моделі діалогу, що вимагає гнучкості, відкритості та нових етичних підходів.
Разом із перевагами соціальні медіа приносять і нові виклики. Легкість поширення інформації сприяє розповсюдженню фейків та дезінформації, через що журналісти змушені бути не лише репортерами, а й фактчекерами, щоб зберегти довіру аудиторії.
Все це призводить до поступової трансформації журналістської професії. Соціальні медіа розмивають межу між журналістикою та блогерством. Особистий бренд журналіста, його позиція та стиль стають важливою частиною професійного впливу. Це додає суб'єктивності, але й дозволяє створювати глибший зв'язок із аудиторією.
Соціальні медіа не знищили традиційну журналістику, а змусили її еволюціонувати. Журналістика сьогодні живе у тісному симбіозі з соціальними мережами. Її майбутнє залежить від здатності адаптуватися, не втрачаючи при цьому головного – довіри.
Роль журналіста в епоху соціальних медіа змінюється. Журналістика і раніше, і тепер – не лише ремесло обробки інформації, це служіння суспільству через надання йому неупередженої, перевіреної, якісної інформації, щоб люди могли ухвалювати власні рішення. «Так,  люди можуть отримувати інформацію зі стрічки Facebook або з Telegram каналу. Але саме журналісти мають професійний обов’язок перевіряти джерела. Тому саме журналіст, що працює за стандартами, є незамінним для споживачів інформації, які хотіли б розібратися в тому, що насправді відбувається в рідному місті чи країні. Ми пам’ятаємо епоху, коли з появою соціальних мереж з’являлися думки, що фахові редактори не потрібні. Та стало зрозуміло, що навпаки – хтось має відібрати суттєве з інфошуму. Отримувати інформацію з соцмереж – все одно, що прочитати десяток рекламних оголошень: соцмережі, як і реклама, не зобов’язані  надати правдиву і вичерпну інформацію [1].
Ці висловлювання підкреслюють, що соціальні медіа значно впливають на традиційну журналістику, змінюючи джерела інформації, підходи до подачі новин та взаємодію з аудиторією. Журналісти стикаються з новими викликами, такими як самоцензура, емоційна маніпуляція та необхідність збереження об'єктивності в умовах швидкоплинного інформаційного середовища.
У 2025 році соціальні мережі в Україні – це не лише простір для розваг, а й серйозний інструмент для комунікації, освіти, бізнесу й громадської активності. З огляду на активне впровадження новітніх технологій, зокрема ШІ, можна очікувати подальшого розвитку цієї сфери, ще глибшого проникнення соціальних мереж у повсякденне життя та нових викликів у сфері безпеки й інформаційної гігієни [14].
Соціальні медіа не лише змінюють способи поширення інформації, але й впливають на саму суть журналістської діяльності, вимагаючи нових підходів до взаємодії з аудиторією та адаптації до цифрового середовища.


ОПИС ПІДГОТОВКИ ПРОЄКТУ
У своєму кваліфікаційному проєкті ми звернулись до виконання творчої частини у різни жанрових форматах: огляд, інтерв’ю та фейлетон. У цьому розділі роботи пояснимо, як ми розуміємо суть кожної з цих жанрових конструкцій.  
Огляд як жанр журналістики. 
Огляд – це аналітичний жанр журналістики, який дає змогу аудиторії побачити цілісну картину певного явища, процесу чи подій у межах заданого періоду. Його основне завдання – надати повну й осмислену панораму реальності, спираючись на добірку однорідних фактів. Суть жанру – у спостереженні, аналізі та інтерпретації. Оглядати щось – означає спостерігати та обмірковувати помічене, через що оглядач має не просто інформувати, а й пояснювати суть подій, виявляти тенденції й прогнозувати майбутнє.
Огляди поділяють за об'єктом (дійсність або твори), формою (цілісні або поділені на блоки), змістом (універсальні чи тематичні), рівнем аналізу (інформаційні або аналітичні). У них важливе не лише подання фактів, а й їх глибоке осмислення [4].
Огляд відрізняється від статті, кореспонденції чи репортажу тим, що спрямований на виявлення загальних закономірностей і створення панорамного бачення. Проте він може вміщувати елементи інших жанрів, зокрема аналітики, художніх прийомів, цитування [4].
Залежно від завдань, огляд ЗМІ може бути:
· тематичним – фокусується на одній темі в різних медіа;
· безадресним – не вказує конкретні джерела, але аналізує загальні тенденції;
· оглядом-відгуком – оперативною реакцією на публікації;
· презентацією ЗМІ – знайомить з конкретними виданнями або їх матеріалами.
Оглядач має надати відповіді на такі питання: що спричинило це явище (ситуацію)? яке значення мають розглянуті події, ситуації? як будуть розвиватись явища чи ситуація і що варто вжити надалі? Оглядач має дати певні прогнози, аби налаштувати аудиторію на майбутній перебіг подій чи розвиток галузі, спираючись на розуміння загальних тенденцій, закономірностей, які породжують події, що вже мали місце. Усі ці особливості жанру огляду ми намагались використати та реалізувати в нашому проєкті. 
Інтерв’ю як жанр журналістики. 
Інтерв’ю – важливий та популярний жанр журналістики. Через діалог у ньому формується уявлення про сучасність. Інтерв’ю є одним із базових жанрів сучасної журналістики, який забезпечує безпосереднє спілкування з героєм матеріалу та відкриває доступ до унікальної інформації, поглядів, інтерпретацій. Цей жанр поєднує риси інформаційної та аналітичної журналістики, адже завдяки діалогу з респондентом журналіст може не лише отримати новини, а й висвітлити глибинні процеси в суспільстві.
Інтерв’ю – це жанр, у якому журналіст за допомогою запитань до однієї чи кількох осіб отримує нову, важливу для аудиторії інформацію, здобуту в діалозі, що публічно фіксується [3, с.243].  
Форма інтерв’ю передбачає безпосереднє спілкування журналіста з героєм публікації – це і є принципова відмінність від інших жанрів. Журналіст ставить запитання, спонукає до відвертості, іноді – провокує, і таким чином створює матеріал, у якому «голос героя» є домінантним. У цьому сенсі інтерв’ю – жанр, що найбільше довіряє співрозмовнику, але водночас вимагає від журналіста ретельної підготовки, чіткого сценарію і глибокого розуміння теми.
Класифікація інтерв’ю за цільовим призначенням умовно поділяється на три типи: інформаційне інтерв’ю – дає новини або коментарі до подій; Інтерв’ю-роздум – висвітлює погляди, позиції, оцінки; інтерв’ю-портрет – формує образ особистості через розмову.
Інтерв’ю – це жанр, у якому авторська позиція проявляється не лише в питаннях, а й у побудові структури, доборі акцентів і створенні наративу [3, с.154].
Важливою особливістю інтерв’ю є жанрова пластичність. Інтерв’ю може бути опубліковане в форматі питання-відповіді або як художньо-репортажний текст, що передає атмосферу зустрічі. З погляду журналістської етики, інтерв’ю вимагає збереження автентичності відповідей, чесного представлення поглядів співрозмовника та уникнення маніпулятивного монтажу. Інтерв’ю – це форма взаємної довіри. І лише на основі цієї довіри народжується текст, який може бути суспільно значущим. 
Сьогодні інтерв’ю не втрачає актуальності навіть в епоху цифрових медіа. Ба більше – трансформується у подкасти, відеоформати, інтерактивні бесіди. Проте незмінною залишається його сутність: через живе слово реальної людини аудиторія отримує розуміння складних соціальних і культурних процесів.
За словами О. П. Калити, інтерв’ю характеризується як «діалог між двома особами (журналістом та інтерв’юйованим) у форматі “запитання – відповідь”» [10]. 
У довідковій літературі термін «інтерв’ю» визначається як призначена для поширення у засобах масової інформації бесіда у формі питань і відповідей із якою-небудь особистістю з актуальних питань [11, с. 109] та як діалог, що реалізує закономірності спонтанного публічного мовлення. Сучасні вчені детермінують інтерв’ю як жанр новинної журналістики, до типів яких відносяться інтерв’ю з очевидцями та свідками, інтерв’ю-конфронтація, інтерв’ю-прес-конференція, власне інтерв’ю з ключовою особою, інтерв’ю-діалог, інтерв’ю-монолог, інтерв’ю-розмова (інтерв’ю-полілог), інтерв’ю- круглий стіл, інтерв’ю-переклад [13, с. 112]. Водночас, М. Василенко називає інтерв’ю інформаційним жанром, а серед форм – колективне інтерв’ю (круглий стіл, прес-конференція), інтерв’ю-монолог (як форма – офіційний протокол), інтерв’ю-звіт, портретне інтерв’ю (нарис інтерв’ю), гумористичне інтерв’ю. Воно призначено для публікації у пресі, на радіо, телебаченні, розмова журналіста з політичним, громадським чи будь-яким іншим діячем тощо, або газетна стаття чи програма по радіо чи телебаченню, що містять запис такої розмови [5, 13]. 
Публікація інтерв’ю вимагає дотримання етичних норм, зокрема отримання згоди респондента на публікацію. Як зазначено в статті на «Детектор медіа», журналіст повинен мати письмову або усну угоду з респондентом щодо використання інтерв’ю [8].
Фейлетон як жанр журналістики. 
Фейлетон – це художньо-публіцистичний жанр, що поєднує елементи сатири, гумору та критики з метою висміювання негативних явищ у суспільному, політичному чи побутовому житті. Він є однією з форм журналістської публіцистики, яка активно впливає на громадську думку завдяки своїй емоційності, образності та гостроті [12].
Основними ознаками фейлетону є: критичний характер (жанр спрямований на осуд конкретного негативного явища, події чи особи); сатиричні засоби (використання іронії, гіперболи, пародії, алегорії тощо); художня форма (фейлетон часто має сюжет, персонажів і навіть ознаки художньої вигадки, хоча базується на реальних подіях); публіцистична функція (мета фейлетону – не лише розважити, а й спонукати до роздумів, зміни ставлення, викликати суспільний резонанс) [12].
Фейлетон може бути написаний у формі розповіді, монологу, діалогу, листа чи сценки. Часто використовуються гротеск, сарказм і сатиричні гіперболи. Тон викладу може варіюватися від доброзичливо-глузливого до різко критичного [12]. Історично фейлетон виник у XIX столітті, спочатку як частина газетної публікації – колонка під основним текстом сторінки, призначена для літературних, театральних чи критичних нотаток. У подальшому жанр набув самостійності. Зараз цей жанр не надто популярний через його складність, оскільки автор-фейлетоніст має володіти творчими навичками та мати почуття гумору. 
Ми підготували до друку чотири власні публікації. В «Описі підготовки проєкту» вважаємо за доречне коротко розкрити мету кожної публікації. 
Перший матеріал – «Медіа в епоху кількості: боротьба за кліки чи боротьба за зміст?» – це фейлетон за формою, бо містить сатиричні коментарі автора та викриває й засуджує гонитву сучасних медіа за аудиторними лайками та переглядами. Ми вважаємо, що серйозних дискусій на ц тему вже вистає у відкритому інформаційному просторі, але аудиторія все ж потрапляє на гачок до таких цинічно налаштованих медіа, тому варто висміювати цю ситуацію, аби змусити і журналістів, і медіаспоживачів подивитися на себе з боку.  
Другий матеріал – «Я не просто пишу, я змінюю світ… чи хоча б думку про нього!»: інтерв'ю з активною коментаторкою онлайн медіа» – це інтрв’ю, в якому розкриваються мотиви на наміри активного коментування публікацій ЗМІ. На нашу думку, воно дає підстави поглянути прискіпливіше на сам формат коментарю, аби розібратися в його комунікаційних можливостях.  
Третій матеріал – це огляд під назвою «Маю що сказати…»: Огляд основних типів коментарів та коментаторів, що залишають дописи під матеріалами загальноукраїнських медіа», в якому ми зібрали та систематизували типи коментарів, що зустрічаються під публікаціями, аби спонукати наших читачів аналізувати зміст і наміри коментування журналістських матеріалів та не йти на поводу у недобросовісних коментаторів. 
Четвертий матеріал – «Разом до…», або Як відгуки стають приводом 
для журналістських матеріалів і впливають на якість журналістики» – це огляд, в якому ми спробували систематизувати та аргументувати читачам вплив коментарів на професійне поводження  журналістів, їхню роботу з інформацією, що присутня в коментарях споживачів. Ми  намагалися бути неупередженими та наочними. 




ВИСНОВКИ

[bookmark: _Hlk197806403]В умовах сучасного інформаційного суспільства медіасфера зазнає глибоких змін. Причина цього не обмежується лише пришвидшенням комунікаційних процесів між творцями контенту та їхньою аудиторією, ані всеосяжною цифровою трансформацією журналістики. Найсуттєвіше – це зміна ролі самого споживача медіа, який поступово перетворюється на повноцінного гравця у сфері масової комунікації.
Сьогодні користувачі інформаційного простору самостійно обирають, з яких джерел отримувати новини, орієнтуючись у різноманітті пропозицій. Їхня увага перетворюється на голос підтримки певного ЗМІ, тематики, стилістики чи авторського підходу. Окрім цього, аудиторія активно включається в обговорення суспільно важливих питань, коментуючи події та журналістські матеріали, а часом – і формуючи загальний настрій або трактування поданої інформації. Таким чином, споживач фактично стає співтворцем контенту.
Цьому сприяє відкритість глобального інформаційного середовища, доступ до якого забезпечує інтернет. Усі ці явища зумовлюють необхідність глибшого аналізу впливу поведінки користувачів мережі на розвиток сучасної журналістики – саме цій темі й присвячено кваліфікаційну роботу.
Сучасна журналістика змушена адаптуватися до нових умов функціонування: враховувати очікування своєї аудиторії, її реакції та інформаційні потреби. Інакше ЗМІ ризикує втратити читача, а разом із ним – і свою значущість. До цього додається потужний вплив соціальних платформ і месенджерів, які дедалі частіше пропонують користувачам новини, витісняючи традиційні медіа з ролі провідника суспільно важливої інформації. Унаслідок цього журналістика поступово втрачає позиції як ключовий соціальний інститут інформування громадськості.
Метою дослідження стало з’ясування того, яким чином поведінка інтернет-користувачів впливає на функціонування сучасних медіа. Для досягнення цієї мети було опрацьовано аналітичні та наукові джерела, а також підготовлено серію журналістських матеріалів, присвячених відповідній тематиці.
У рамках реалізації дослідницького проєкту були поставлені та вирішені такі завдання: узагальнено думки медіафахівців щодо взаємозв’язку соціальних мереж і професійної журналістики в контексті їхнього впливу на функціонування ЗМІ; окреслено роль коментатора як учасника інформаційного обміну, його мотивацію та характер висловлювань; подано уявлення про особливості жанрів «огляд», «інтерв’ю» та «фейлетон», які використано в авторській частині проєкту;  зібрано конкретні приклади взаємодії коментаторів із журналістськими матеріалами; створено та підготовлено до публікації чотири авторські тексти на основі проведеного дослідження.
Об’єктом дослідження виступили фактичні приклади поведінки аудиторії в медіапросторі, а предметом – моделі дій користувачів інтернету, що мають вплив на сучасні ЗМІ.
Ми написали два огляди, фейлетон та інтерв’ю та вважаємо, що змогли і розкрити тему кваліфікаційного проєкту, і спонукати своїх читачів бути уважнішими до коментарів під публікаціями медіа. 
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ДОДАТКИ
Медіа в епоху кількості: боротьба за кліки чи боротьба за зміст?
Сучасні медіа більше нагадують косяк риб, що разом прямують у напрямку «кліків», ніж те, що раніше називалося журналістикою. Хоча, хто ми такі, щоб засуджувати? Це ж майже так само, як якщо б ми почали звинувачувати риб у тому, що вони плавають у воді. Але подивімося на це з іншого боку: у світі, де на кожен заголовок є сотня конкурентів і де батьківщиною є не столичні офіси медіагігантів, а заокеанські алгоритми, поняття «публіка» стає важливішим за поняття «суть».
Що ж, вітаймо один одного в епоху медіа «для кожного»!!!
Якби Гомер був журналістом сьогодні, він би точно назвав «Одіссею» «10 способів, як уникнути циклопів на вихідних!», ну або «Якому коню варто все ж зазирнути в зуби»...
Будемо відвертими: зараз медіа змагаються не за якість, а за кількість. Якість новини вже не важлива: головне, аби її прочитали і поділилися. Відомий медіаексперт, британський журналіст та медіапродюсер, Пітер Померанцев в одній зі своїх робіт зазначає: «Медіа сьогодні не просто інформують – вони маніпулюють вашими емоціями і бажаннями, обираючи історії не за їх важливістю, а за кількістю обговорень». І правда, споживачі новин стали як цікавий експонат на виставці – ти дивишся, але чи справді хочеш знати, що у нього всередині? Під кожним новим заголовком «Три поради, які допоможуть вам за кілька хвилин змінити своє життя!» зникла будь-яка глибина. Усі новини – як зефірки, що тануть на язиці: вони солодкі, але надзвичайно легкі. А от спробувати щось важке – значить втратити аудиторію. Якщо заголовок не вражає і не утримує увагу, для чого він потрібен??!!
Тепер спробуємо подивитися на це з іншої точки зору. Якби медіа орієнтувались не на кількість читачів, а на справжню місію журналістики, ми б, напевно, стали свідками нового «золотого віку» масмедіа, де матеріали не просто мають високу кількість переглядів, по суті, за великим рахунком, стають частиною культурного ландшафту. Наразі ж ми живемо у світі, де кожен новинний портал стає своєрідною ковбасною фабрикою, яка виготовляє новини за допомогою спеціальних «клікових» інгредієнтів. Якщо не подобається цей смак, спробуйте інший з нашого асортименту, а головне – «заплатіть за підписку».
Численні приклади дають можливість простежити це явище: на головній бачимо дивно привабливий заголовок, здатний примусити навіть того, хто не цікавиться політикою чи культурою, клікнути. «Як Ілон Маск повалив чиюсь владу?», – всі ми знаємо, що Маск може й у космос полетіти, але навряд чи має стосунок до місцевої політики, проте кліки – річ невідворотна.
Якщо ви погоджуєтесь з думкою про те, що замість журналістських розслідувань про важливі глобальні проблеми, ви охочіше оберете  матеріал під назвою: «Чому не варто ігнорувати бургер після 18:00», то думка вже згадуваного нами експерта Пітера Померанцева вам теж зайде: «Вибір між якістю і кількістю є сьогодні основним питанням для будь-якого медіагіганта. Але, як ми бачимо, за кількістю переглядів – майже завжди стоїть відсутність змісту». 
Отже, чи буде все краще, якщо медіа повернуться до глибших тем? Здається, так. Як каже журналіст Олександр Чернов: «Нам потрібно не просто залучати читачів, а давати їм те, чого вони насправді не отримують – правду про світ, який вирує навколо». Але тут виникає питання: чи вистачить у нас терпіння? Адже, як зазначають експерти, «читач не хоче думати – він хоче відпочити». І от ми знову опиняємося в ситуації, де «легкість» перемагає «глибину».
І, як би не здавалося це саркастичним, ми не можемо не погодитися з тим, що медіа сьогодні – це передусім бізнес. І якщо кліки – це те, що приносить гроші, то про що тут говорити? Але є й інша реальність, в якій журналісти продовжують стояти за правду і шукати новини, які мають справжню вагу.
У підсумку, ситуація з медіа і кількістю їхніх читачів продовжує бути цікавою для спостереження. Як би не змінювалась індустрія, одне залишається незмінним: медіа повинні адаптуватися до нової реальності, де важливі не тільки кліки, а й суть того, що ми читаємо. Як би ми не ставилися до «заголовків-гризунів», які намагаються вкрасти наш час і увагу, медіа мають залишатись тим, що вони повинні бути: рефлексивними інструментами суспільства, а не просто виробниками швидких новин.
​Діана Бондаренко


«Я не просто пишу, я змінюю світ… чи хоча б думку про нього!»: інтерв'ю з активною коментаторкою онлайн медіа
Ми поговорили з Аліною, 24-річною студенткою, яка стала відомою завдяки своїй активній участі в коментарях до матеріалів на різних онлайн-платформах. Вона не тільки коментує новини, а й активно вступає в дискусії, що нерідко закінчуються гарячими обговореннями, іноді навіть суперечками. Сьогодні Аліна розповість, чому вона вибрала таку стратегію поведінки в інтернеті та які мотиви стоять за її активними коментарями.
Журналіст: Аліно, ти часто залишаєш коментарі під статтями на різних онлайн-платформах. Що тебе мотивує коментувати? Що саме ти хочеш досягти?
Аліна: Для мене це не просто звичка, це певна місія. Коли я коментую статті, я намагаюся не лише висловити свою думку, але й змінити думки інших. Мої коментарі часто бувають контроверсійними, і я знаю, що це притягує увагу. Але це також моя спроба підняти важливі питання. Наприклад, коли я читаю новину про політику або суспільні проблеми, я не просто залишаю смайлик чи коротке «цікаво». Я аналізую, що відбувається, і даю контраргументи, які можуть змусити людей замислитися.
Журналіст: А як ти реагуєш, коли твій коментар викликає суперечки чи навіть конфлікти?
Аліна: Не приховую, що іноді це може бути стресово, коли коментарі переходять у конфлікти, але це частина гри. Якщо ти хочеш висловлювати свою думку публічно, ти маєш бути готовим до реакції, як позитивної, так і негативної. Іноді суперечки навіть підштовхують мене до подальших роздумів і досліджень. Якщо вийшло викликати реакцію і примусити людину замислитися – значить, я зробила свою справу.
Журналіст: Ти сказала, що хочеш змінити думку людей. А що ти думаєш про роль коментарів у зміні громадської думки взагалі?
Аліна: Коментарі в медіа можуть бути потужним інструментом впливу, якщо ними правильно користуватися. Це більше, ніж просто висловлення емоцій чи побажань. Вони можуть спонукати людей до переосмислення їхніх власних переконань або, принаймні, до того, щоб замислитися над альтернативними точками зору. Наприклад, я часто залишаю коментарі, в яких намагаюся поставити під сумнів ті чи інші позиції або спростувати стереотипи щодо певних груп людей. Я бачу, як люди починають реагувати на це, а це вже маленький крок до змін.
Журналіст: Які теми ти зазвичай обираєш для коментування?
Аліна: Найбільше я коментую матеріали, які стосуються політики, прав людини, екології та соціальних проблем. Наприклад, я активно обговорюю новини про ґендерну рівність, екологічні ініціативи чи соціальну нерівність. Це те, що мене хвилює, і тому я відчуваю потребу брати участь у цих обговореннях. Я вважаю, що кожен із нас має право висловлювати свою думку і впливати на ситуацію, навіть через коментарі.
Журналіст: Як тобі здається, чи впливають твої коментарі на інших? Чи відчуваєш ти якесь позитивне або негативне відображення від твого активізму?
Аліна: Інколи я отримую вдячність від людей, які пишуть мені, що мої коментарі змусили їх переглянути свої переконання. Я це ціную, тому що розумію, що таким чином змінюється думка чи поведінка громадськості під впливом моїх позицій. Але також, звісно, бувають і негативні реакції, коли люди просто не хочуть приймати іншу точку зору. Це може бути досить емоційно важким ипробуванням, але я вже звикла. Більшість моїх коментарів я намагаюся підтримувати фактами та логікою, а не просто емоціями, тому, навіть коли мені закидають щось, я намагаюсь залишатись спокійною і не переходити на особистості.
Журналіст: На твою думку, чому все більше людей стають активними коментаторами в інтернеті? Це прояв демократичних процесів чи просто потреба в увазі?
Аліна: Я думаю, що це і те, і інше. Демократичні процеси сприяють тому, що кожен може висловлювати свою думку публічно, але це також частково потреба в увазі, у бажанні бути почутим. І якщо ти маєш доступ до інтернету, можеш вільно висловлювати свої погляди і отримувати реакцію. Проблема лише в тому, що іноді ця потреба в увазі може змінюватися на більше бажання зламати думку інших людей, а не просто поділитися своєю.
Журналіст: Чи є у тебе якісь плани або ідеї  зміни своєї поведінки в інтернеті?
Аліна: Я намагаюсь більше фокусуватися на конструктивних дискусіях і рідше включати емоційний контекст. Це важливо, оскільки часто такі коментарі можуть спричинити конфлікти, замість того щоб конструктивно підштовхувати до змін. Я також намагаюся більше слухати інші точки зору і реагувати не тільки на конкретні публікації, а й на підходи інших людей. Інтернет – це не тільки можливість висловити себе, а й шанс дізнатися більше про інших.
Журналіст: Дякую, Аліно, за цікаву розмову. Твоя активність в інтернеті дійсно вражає, і важливо, що ти прагнеш змінити оточення через конструктивні обговорення.
Аліна: Дякую! Сподіваюся, мої коментарі й надалі будуть допомагати людям дивитись на питання з іншого боку, навіть якщо це вимагає трохи часу та терпіння.
Діана Бондаренко


«Маю що сказати…»: 
Огляд основних типів коментарів та коментаторів, що залишають дописи під матеріалами загальноукраїнських медіа
Коментарі під матеріалами в онлайн медіа стали важливою частиною сучасного медіапейзажу. Вони відіграють вагому роль не лише в обміні думками, а й у формуванні громадської думки, визначаючи напрям дискусій, а іноді й впливаючи на сприйняття інформації. Зміни в технологіях, а також в загальних соціальних та політичних контекстах створили різноманітні типи коментарів і коментаторів, кожен з яких має свій стиль, мотивацію та мету. До вашої уваги ми підготували огляд найбільш топових форм коментування контенту в інтернеті. Можливо, хтось із вас вперше зверне увагу на коментарі під публікаціями журналістських матеріалів, а хтось впізнає себе як активного коментатора. 
1. Позитивні підтримувальні коментарі
Приклад: «Абсолютно згоден із цією статтею! Це важливо для нашого суспільства. Дякую, що підняли таку важливу тему!». 
Типові коментатори: Це люди, які мають позитивне ставлення до певної теми чи ідеї та бажають висловити свою підтримку. Вони можуть бути не надто активними у дискусіях, однак часто залишають коментарі під новинами, які відповідають їхнім переконанням. Ці коментарі здебільшого спрямовані на підтримку думки чи дії, що висвітлюється в матеріалі. Вони можуть бути короткими або довгими, але в цілому є виразом згоди з автором чи позицією медіа. Такі коментарі зазвичай стосуються загальних питань або простих фактів, що не викликають суперечок.
2. Критичні, але конструктивні коментарі
Приклад: «Стаття цікава, але варто було б врахувати ще один аспект цього питання. Наприклад, згадати про вплив цієї політики на маленькі підприємства, а не лише на великий бізнес». 
Типові коментатори: Це люди, які мають досвід або кваліфікацію в тій чи іншій сфері, тому їхня критика зазвичай ґрунтується на знаннях. Вони шукають правильність і точність в матеріалах та прагнуть до розвитку діалогу. Цей тип коментарів є більш обґрунтованим і зосереджений на критичному аналізі матеріалу чи позиції. Вони, як правило, містять аргументи, факти або посилання на додаткові джерела. Коментатор може критикувати точку зору автора, але зазвичай робить це ввічливо та з пропозицією альтернатив.
3. Поляризовані та радикальні коментарі
Приклад: «Це повне брехня! Всі ці зміни – це лише ще одна спроба знищити нашу країну! Хто дозволяє таке публікувати?»
Типові коментатори: Це особи, які відрізняються вираженим емоційним ставленням до певних подій чи ситуацій. Вони можуть бути радикально налаштованими, часто висловлюють крайню позицію, навіть якщо їхня аргументація не завжди є логічною чи обґрунтованою. Такі коментарі часто мають високий емоційний заряд. Такий тип коментарів часто викликає бурхливі дискусії. Коментатори можуть мати крайні політичні погляди або виражати емоційну реакцію на матеріал. Іноді це включає заклики до дій чи відверто агресивні й образливі висловлювання. Коментарі цього типу зазвичай не сприяють конструктивному діалогу, а радше провокують конфлікти.
4. Іронічні та сатиричні коментарі
Приклад: «О, чудово! Зараз ми ще й космічні кораблі будуємо, щоб врятувати країну. Яка зворушлива оптимістична стаття!»
Типові коментатори: Це люди з розвиненим почуттям гумору, часто самокритичні, які шукають іронію у кожному аспекті новин. Вони можуть мати більш легкий підхід до серйозних тем і використовують сатиру та сарказм для того, щоб висловити своє розчарування чи недовіру до певних подій. Коментарі цього типу часто використовуються для створення гумористичного ефекту. Вони можуть бути спрямовані як на те, щоб висміяти проблему, так і на зниження пафосу матеріалу чи нівелювання серйозності піднятою теми. Іронія та сарказм часто представлені у вигляді фраз, які ставлять під сумнів саму ідею, що реалізується в публікації, іноді з недооцінкою автора чи навіть зневагою до нього.
5. Тролінг та провокаційні коментарі
Приклад: «Ви тільки подивіться на цих людей, вони намагаються вирішити проблеми, які не можна вирішити. Ніяк не зрозумію, чому ми витрачаємо на це час». 
Типові коментатори: Це часто анонімні користувачі, які прагнуть привернути увагу до себе, маніпулюючи емоціями інших. Вони можуть бути просто шукачами уваги або мати на меті свідомо зіпсувати атмосферу дискусії. Тролінг – це тип коментарів, який має на меті викликати роздратування чи емоційну реакцію у інших коментаторів або в авторів статей. Тролі часто висловлюють надмірно агресивні або абсурдні думки, з метою маніпулювати ситуацією, а не для конструктивного обговорення.
6. Інформаційні та довідкові коментарі. 
Приклад: «Цікаво, але варто згадати, що за останніми даними Національного інституту статистики, цифри виглядають так…».
Типові коментатори: Це люди, які прагнуть до точності та фактологічної обґрунтованості. Вони частіше залишають коментарі на технічні чи наукові теми, а також намагаються подати іншу точку зору, що не була висвітлена в основному матеріалі. Коментатори цього типу надають корисну додаткову інформацію, джерела, статистику чи дослідження, щоб розширити тему або допомогти іншим учасникам обговорення. Вони можуть включати посилання на наукові статті, документи або ресурси, що підтверджують їхню думку.
7. Емоційні та суб’єктивні коментарі
Приклад: «Я просто не можу повірити, як можна так ставитися до людей! Це жахливо!». 
Типові коментатори: Люди, які, зазвичай, виявляють особисте ставлення до певних проблем чи подій. Їхні коментарі часто базуються на емоціях і можуть бути менш логічними або менш обґрунтованими. Такий тип коментарів характеризується вираженням особистих почуттів або емоцій, пов'язаних із темою публікації. Це можуть бути схвальні або навпаки негативні відгуки, що підкреслюють особисте ставлення до ситуації.
Коментарі в медіа – це не просто додатковий елемент новин, а потужний інструмент для обміну думками, впливу на громадську думку та взаємодії серед користувачів. Від конструктивних і критичних до радикальних і тролінгових – різноманітність типів коментарів та коментаторів дозволяє створювати багатогранну картину суспільної дискусії, яка в результаті має важливе значення для формування сучасної інформаційної культури.
Діана Бондаренко


«Разом до…», або Як відгуки стають приводом 
для журналістських матеріалів і впливають на якість журналістики
У сучасному медіапейзажі коментарі користувачів мережі не просто є реакцією на публікації, вони перетворюються на важливий чинник формування самих журналістських матеріалів. З кожним роком взаємодія між медіа та їхньою аудиторією стає все більш інтенсивною, а коментарі в комунікаційному процесі набувають не лише допоміжної, а й важливішої функції, співавторської, здатної суттєво вплинути на підвищення якості журналістики та довіри до неї. Для вас ми спробували систематизувати вплив відгуків та журналістські твори, аби спонукати вас до міркувань на цю тему. 
Коментарі як джерело нових ідей і точок зору
Інтернет-коментарі вже давно стали не лише способом висловлення емоцій чи думок користувачів. Вони все більше перетворюються на інструмент отримання додаткової інформації або критики, що може стати основою для подальших журналістських розслідувань чи публікацій. Іноді коментарі відкривають нові перспективи на вже відомі події або порушують питання, які не були достатньо висвітлені в оригінальному матеріалі.
Приклад: У 2021 році велика кількість коментарів під публікацією в українських медіа на тему реформування пенсійної системи стала основою для низки журналістських розслідувань. Користувачі вказали на відсутність реальної підтримки з боку уряду, а також звернули увагу на конкретні прогалини в законодавчих актах. Завдяки цим коментарям кілька журналістів зібрали матеріал для серії статей, де розглядали деталі реформи, не підняті у первинних публікаціях. Цей процес став яскравим прикладом того, як коментарі можуть стати джерелом для розширення теми.
Вплив коментарів на формування порядку денного
Медійний контент, у якому користувачі активно коментують статті, має великий вплив на те, які теми стають більш актуальними для обговорення. Коментарі можуть стати важливим сигналом для редакцій, що вказують на невисвітлені проблеми або спонукають до глибшого аналізу певних аспектів новин. Вони допомагають визначити, які питання є найбільш актуальними для аудиторії, що в свою чергу впливає на редакційну політику.
Приклад: Під час обговорення новин про пандемію COVID-19 в Україні користувачі активно коментували питання, пов'язані з проблемами в медичних установах та дефіцитом вакцин. Це стало приводом для медіа, зокрема, для видання «Українська правда», випустити низку статей, які висвітлювали реальні труднощі медичних працівників, а також недоліки в постачанні вакцин. У результаті коментарі стали каталізатором для більш детального висвітлення цієї проблеми в журналістських матеріалах, що не лише підвищило рівень обізнаності серед громадян, але й допомогло привернути увагу до недоліків в організації медичної допомоги.
Діалог з аудиторією: повернення медіа до витоків
Сучасні медіа втрачають монополію на інформацію, і коментарі користувачів стають важливим каналом взаємодії з аудиторією. Кілька десятиліть тому журналістика була монологічноюм, але сьогодні вона практикує інтерактивний діалог з аудиторією, де важливо не лише чути, а й враховувати думку читачів. Інтерактивність та здатність адаптуватися до потреб і запитів споживачів інформації робить журналістику більш чутливою до соціальних запитів.
Приклад: Відомий український онлайн-ресурс «ТСН» проводить опитування серед читачів та використовує отримані дані в журналістських матеріалах, часто додаючи до статей думки коментаторів, що дає можливість збільшити різноманітність точок зору та актуальність бачення соціальної дійсності.
Залучення аудиторії до створення контенту
Інтерфейси багатьох медіа дозволяють не тільки коментувати, але й активно взаємодіяти з контентом. У таких випадках коментарі стають не просто додатковими думками, а фактично перетворюються на частину самих матеріалів. Користувачі можуть не тільки висловлювати свою думку, але й ставити запитання, які журналісти беруть за основу для подальших публікацій.
Приклад: На платформі «Medium», де кожен користувач може написати статтю та коментувати роботи інших авторів, часто виникають дискусії, які переростають у створення нових статей або цілих матеріалів на основі розгорнутих відповідей. Це дозволяє медіа інтегрувати додаткову інформацію безпосередньо з самих користувачів, підвищуючи рівень їхньої залученості та обізнаності.
Ризики та виклики для журналістики
Попри позитивні зміни, що відбуваються завдяки коментарям користувачів, журналісти мають бути обережними при роботі з ними. Одним із основних ризиків є фейкові новини та маніпуляції, коли коментарі можуть бути інструментом для поширення дезінформації. Тому важливо навчитися правильно фільтрувати коментарі, адекватно оцінюючи їхнє джерело та інформаційну цінність.
Приклад: Під час війни України про рф коментарі під публікаціями в медіа стали вагомим каналом для маніпуляцій з боку країни-агресора. Журналісти змушені ретельно перевіряти інформацію, що надходить через коментарі, аби не допустити розповсюдження фейкових даних.
Інтерактивність коментарів під журналістськими матеріалами відзначає новий етап розвитку медіа. Користувачі не лише читають новини, але й активно долучаються до їхнього формування, надаючи нові точки зору, ставлячи питання, висловлюючи критичні зауваження або пропонуючи ідеї для нових публікацій. Вплив коментарів на журналістику став важливим чинником підвищення її якості, збагачення контенту та наближення медіа до реальних запитів і потреб аудиторії. Однак, для ефективного використання цього ресурсу, журналісти повинні бути обережними в роботі з інформацією, яку отримують від користувачів.
Діана Бондаренко 

