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 Програма по відновленню миру і діалогу для внутрішньо переміщених жінок «Голос 
жінки має силу 2018» - спільний проект громадської організації «Фундація прав людини» 
(місто Київ) та партнерських організацій з Дніпропетровської, Закарпатської, Запорізької, 
Луганської, Сумської, Харківської та Чернівецької областей. Громадська ініціатива  
фінансується Інститутом міжнародних культурних зв’язків (IFA) коштами Міністерства 
закордонних справ Федеративної Республіки Німеччина. 
 
Метою проекту є посилення професіоналізму лідерів громадських організацій в онлайн 
правозахисті і блогерстві задля запобігання конфліктів та ведення мирних переговорів, а 
також посилення участі жінок у вирішенні конфліктів на місцевому рівні шляхом 
об'єднання лідерів в єдину блог платформу.  

 

Ключове завдання проекту: підготовка групи блогерів, які мають високу мотивацію 
реагувати на різноманітні суспільно-політичні процеси, які мають суспільний резонанс на 
місцевому або національному рівнях, шляхом висвітлення своєї позиції в форматі блогу 
(відео, аудіо чи текст).  

Офіційна сторінка програми в мережі Facebook  

https:// www.facebook.com/groups/women.voices.count/ 

Про авторів-упорядників посібника «Професійні основи блогера»”: 

Ірина Ткаченко – доцент кафедри журналістики, видавничої справи та редагування, 
кандидат філологічних наук Центральноукраїнського державного педагогічного 
університету імені Володимира Винниченка, директорка ГО «Агенція сталого розвитку 
«Хмарочос», співзасновниця Мережі освітніх кемпів «Чистий простір», координаторка 
Урбаністичної платформи «Мости до міста» (м. Кропивницький) 

Наталія Фенько – доцент кафедри журналістики, видавничої справи та редагування, 
кандидат філологічних наук Центральноукраїнського державного педагогічного 
університету імені Володимира Винниченка, медіакритик (м. Кропивницький) 

Євген Фомін – громадський діяч, керівник громадської організації «Фундація прав 
людини» з 2001 року, магістр міжнародного права (Riga Graduate School of Law. Latvia), 
засновник громадського центру «Mama Cares», автор проектів «Голос жінки має силу», 
«НАТО радіо марафон», «Women Work Well», «e-Solutions», “Little Berta”, Менторська 
програма «commUNITY» тощо. 

http://www.facebook.com/groups/women.voices.count/
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Розділ 1. СТАНДАРТИ ЖУРНАЛІСТИКИ ДЛЯ БЛОГЕРА 
 
Тривалий час блогосферу свідомо відгороджували від журналістики, 

роблячи акцент на відсутності журналістських стандартів у роботі блогера. 
Мовляв, які там стандарти в текстах «про все й ні про що». Блогер пише, як 
заманеться, про що хоче і як хоче, і вимагати від нього дотримання 
журналістських стандартів просто безглуздо. 

 Часи і тенденції змінюються. Сьогодні блогосфера набирає ваги як 
середовище активної соціальної дії. З’являються блогери – справжні лідери 
думок. Їх блоги не просто читають, їм довіряють. Іноді більше, ніж 
стандартним ЗМІ. Усе це призводить до того, що на блогерський текст з 
грамотною інформаційною компонентою накладаються вимоги 
журналістської якості, які наближають блоги до професійних журналістських 
стандартів. Стандарти необхідно сприймати не тільки як певні обмежувальні 
рамки, а як етичні кордони для будь-якої відповідальної інформаційної 
діяльності, які оберігають таку тендітну й водночас потужну матерію, як 
довіра і повага читача. 

Вмотивована суб’єктивність блогерського слова диктує свої умови 
актуальності й оціночних суджень, тому зосередимося тільки на тих базових 
стандартах, які допоможуть блогеру набути компетентного рівня. Ми 
розглянемо чотири стандарти інформаційної журналістики, які важливо 
адаптувати для успішної блогерської діяльності. Журналістських стандартів, 
звичайно, існує більше, і з ними  варто обов’язково ознайомитися згодом. 
Утім на старті блогеру для продуктивної і грамотної діяльності потрібне 
розуміння саме таких стандартів, як стандарт точності, повноти, 
збалансованості й достовірності інформації.  

Стандарти журналістики для блогера розроблено на основі матеріалів 
посібника Ігоря Куляса та Олександра Макаренка «Ефективне виробництво 
теленовин: стандарти інформаційного мовлення» (К., 2006 р.) та практичного 
посібника Олени Голуб «Медіакомпас: путівник професійного журналіста» 
(К., 2016). 

 
СТАНДАРТ ТОЧНОСТІ ПОДАННЯ ІНФОРМАЦІЇ 

 
Неточна інформація – це дезінформація! 

  
Стандарт точності інформації передбачає насамперед точне 

відтворення фактів, точне цитування суб’єктивних висловлювань, 
ретельну перевірку назв, імен, цифр.  

 
#ретельна_перевірка 
З точки зору стандарту точності існують факти, перевірка яких має бути 

особливо ретельною. Найперше – коли ми повідомляємо про смерть 
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конкретної людини! Потрібно ставитися з особливою увагою до новин, які 
можуть спричинити шкоду, горе, до повідомлень про смерть, поранення 
тощо. 

 
#офіційні_джерела 
Інформація, отримана від співробітників прес-служб, прес-секретарів, 

речників, прес-аташе, які уповноважені робити заяви від органів влади, 
установ, організацій, партій, рухів, парламентських фракцій і груп, окремих 
народних депутатів чи політиків, розцінюється ЗМІ, як офіційна позиція 
останніх. Ця інформація оприлюднюється із обов’язковим зазначенням 
джерела, яке несе відповідальність за її точність. 

 
#очевидець_події 
Безпосередня реакція на подію означає, що журналіст бачив подію на 

власні очі. Отже, основну частину фактів блогер подає як очевидець події. 
Хоча це не означає, що всі факти можуть оприлюднюватися без перевірки чи 
уточнень. Тому що, по-перше, можна «бачити і не розуміти», – тоді блогер 
повинен звертатися до учасників події. А по-друге, можна «бачити і не 
бачити». Усе це знов-таки можна уточнити в учасників події тут же, на місці. 
Часто блогери в подібній ситуації часто не перевіряють факту в жодному 
джерелі, а віддають перевагу власним домислам. 

 
#фейк 
Сучасний феномен фейків яскраво ілюструє порушення одного з 

основних професійних стандартів журналістики – стандарту точності. Фейки 
можуть мати різну природу. Вони можуть створюватися навмисне з метою 
маніпуляції, а можуть виникати спонтанно, як ненавмисна помилка. Якщо 
блогер припустився помилки в тексті, він не повинен ігнорувати цей факт. 
Треба спростувати неправдиву інформацію відразу, як про це стало відомо. 
Це питання репутації. Читачі будуть більше поважати блогера, який вміє і не 
боїться визнавати власних помилок.  
 
 
Корисний Youtube 
 
Ігор Куляс. Стандарти інформаційної журналістики. – Режим доступу: 
https://www.youtube.com/watch?v=JaTf8TJtfvo 

Освітній сет 

МедіаДрайвер. Твій навігатор у світі медіа / Мультимедійний онлайн-
посібник. – Режим доступу: http://mediadriver.online/ 

 
 

https://www.youtube.com/watch?v=JaTf8TJtfvo
http://mediadriver.online/
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СТАНДАРТ ПОВНОТИ ІНФОРМАЦІЇ 
 

Неповна інформація є інформацією наполовину! 
 

Стандарт повноти потребує у кожному матеріалі відповісти на 
основні запитання, які розкривають суть новини, викласти всі вагомі 
деталі і важливі контексти, пояснити цифри і подати всю необхідну 
фонову інформацію. 

 
#правило_шести_запитань 
Незалежно від формату будь-яка інформація про подію має давати 

вичерпну відповідь на кілька основних запитань: Що сталося? Хто 
зробив/сказав? Де це сталося? Коли це сталося? Як це сталося? Чому це 
сталося? Які наслідки того, що сталося? 

Якщо відповідей на ці «класичні» і доволі прості запитання немає, 
блогер подав неповну інформацію. 

 
#контекст 
Доволі часто важливим щодо повноти викладу певних фактів є той 

контекст, в якому ці факти існують. Ось поширений приклад: «Бізнесмен А. 
подарував дитячому будинку 10 комп’ютерів». Це цілком може бути 
новиною для міських новин.  

Але тут треба зазначити всі контексти, які роблять інформацію повною. 
Наприклад, цей акт доброї волі бізнесмен здійснив за місяць до виборів мера 
міста, а він є одним із кандидатів. Важливий контекст? Так. Утім, контекст 
може бути й іншим. Наприклад, бізнесмен А. є вихованцем цього будинку. 
Це важливо для повноти новини? Так, важливо. Усі ці контексти є 
важливими саме для цієї новини. Без їх зазначення інформація не може 
вважатися вичерпною.  
 

#бекграунд 
Досить важливою для вичерпності є фонова інформація (бекграунд), 

яка необхідна у таких випадках: а) «історія питання», коли побіжно 
згадується якась подія чи коментар, які сталися у минулому; б) коли 
використовуються складні поняття, терміни, йдеться про невідому широкому 
загалові людину. 

Завдання бекграунду – пояснити контекст, уточнити та означити назви, 
зв’язати з попередніми повідомленнями. У людини, що читає матеріал, має 
скластися цілісна картина ситуації.  
 
Корисний Youtube 
Тарас Фролов. Про стандарти журналістики і програму «Не-Стандарт». – 
Режим доступу: https://www.youtube.com/watch?v=Vvp3oxOt-Jg 
 

 

https://www.youtube.com/watch?v=Vvp3oxOt-Jg
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СТАНДАРТ ЗБАЛАНСОВАНОГО ПОДАННЯ ІНФОРМАЦІЇ 
 

Незбалансоване подання інформації 
 завжди є пропагандою на чиюсь користь! 

 
Стандарт балансу думок вимагає від блогерів представляти в 

матеріалі думку всіх сторін конфлікту та забезпечити всебічність та 
безсторонність висвітлення новин. 

 
#сторони _конфлікту 
Інформація сьогодні передається настільки швидко, що дотримання 

стандарту балансу часто означає тільки озвучення позицій сторін конфлікту. 
На жаль, це не дає аудиторії глибшого розуміння того, що істинно, а що 
хибно. Саме тому важливо не просто шукати й подавати позиції, а також 
аналізувати та перевіряти їхню аргументацію, а якщо на це бракує часу, то 
подавати незалежну експертну оцінку. Завдання блогера – надати слово всім 
сторонам конфлікту.  

 
#позиція_журналіста 
Журналіст не має ставати на якусь із сторін конфлікту, але має всебічно 

показати суть конфлікту. Під час висвітлення конфлікту необхідно надати 
слово та відобразити позиції всіх сторін. При цьому сам журналіст має бути 
максимально неупередженим та не маніпулювати експертною думкою на 
користь однієї зі сторін. 

 
#фальшивий_баланс 
Рівень протилежних сторін має бути умовно однаковим. Блогер 

порушує стандарт, коли протиставляє професійного експерта представнику 
якогось прошарку суспільства. Подавати чиєсь переконання, яке не базується 
на достовірних даних, і наділяти його такою ж вагою, як і достовірну 
експертну або наукову точку зору, – означає лише наносити шкоду 
розумінню цієї проблематики в суспільстві. 

 
#експерт 
Експерт – це людина, яка є безумовно компетентною у потрібному 

питанні, не є стороною конфлікту, навіть більше того – не має в цьому 
конфлікті жодного власного інтересу. Роль експертної оцінки зростає тоді, 
коли тема є доволі складною для розуміння (необхідні компетентні 
пояснення) або ж тоді, коли є важливою оцінка певних фактів, заяв або дій. І 
ще – в тих випадках, коли ключові сторони конфлікту відмовляються від 
змістовного коментарю.  

 
#пошук_експертів 
Є два основні шляхи пошуку експертів. Якщо йдеться про нові знання, 

складну наукову, виробничу тематику, експертами можуть виступати фахівці 
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профільних вишів або науково-дослідних інститутів. Якщо потрібні оцінки 
позицій сторін конфлікту, особливо ж коли йдеться про конкретну структуру 
(завод, організація, фірма тощо), у якості експертів потрібні люди, які добре 
знають «внутрішню кухню».  
 
 
 
 
Корисний Youtube 
 
Відеозаняття «Баланс думок в журналістиці». – Режим доступу: 
https://www.youtube.com/watch?v=ahTXg1rq9pY 
 
Освітній сет 
 
Онлайн-курс «Новинна грамотність» / Курс «Новинна грамотність» має 
просвітницьку мету і спрямований на поширення медіаграмотності серед 
населення в умовах воєнного конфлікту. – Режим доступу: 
http://www.video.detector.media/special-projects/novynna-gramotnist-i22 
 
Медіакомпас : путівник професійного журналіста. – Режим доступу: 
http://imi.org.ua/wp-content/uploads/2017/06/Mediakompas.pdf 
 
Основи інформаційної безпеки. Онлайновий курс на Prometheus. – Режим 
доступу : https://edx.prometheus.org.ua/courses/KPI/IS101/2014_T1/about 

Як повернути довіру читача. – Режим доступу : 
http://medialab.online/news/yak-povernuty-doviru-chy-tacha/ 

Богдан Кутєпов: «Журналістика – це ремесло, якого можна навчити навіть 
мавпу». – Режим доступу : http://medialab.online/news/bogdan-kutyepov-
zhurnalisty-ka-tse-remeslo-yakogo-mozhna-navchy-ty-navit-mavpu/ 

Як журналістська етика і стандарти регулюються законами України. – Режим 
доступу : http://imi.org.ua/monitorings/yak-zhurnalistska-etyka-i-standarty-
rehulyuyutsya-zakonamy-ukrajiny/ 
 
Онлайн-курси від MediaLab. – Режим доступу : http://medialab.online/spy-sok-
kursiv/ 
 

https://www.youtube.com/watch?v=ahTXg1rq9pY
http://www.video.detector.media/special-projects/novynna-gramotnist-i22
http://imi.org.ua/wp-content/uploads/2017/06/Mediakompas.pdf
https://edx.prometheus.org.ua/courses/KPI/IS101/2014_T1/about
http://medialab.online/news/yak-povernuty-doviru-chy-tacha/
http://medialab.online/news/bogdan-kutyepov-zhurnalisty-ka-tse-remeslo-yakogo-mozhna-navchy-ty-navit-mavpu/
http://medialab.online/news/bogdan-kutyepov-zhurnalisty-ka-tse-remeslo-yakogo-mozhna-navchy-ty-navit-mavpu/
http://imi.org.ua/monitorings/yak-zhurnalistska-etyka-i-standarty-rehulyuyutsya-zakonamy-ukrajiny/
http://imi.org.ua/monitorings/yak-zhurnalistska-etyka-i-standarty-rehulyuyutsya-zakonamy-ukrajiny/
http://medialab.online/spy-sok-kursiv/
http://medialab.online/spy-sok-kursiv/
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СТАНДАРТ ДОСТОВІРНОСТІ ІНФОРМАЦІЇ 
 

Недостовірна інформація – є лише чуткою або пліткою, може бути 
приводом до перевірки, але не більше! 

 
Стандарт достовірності передбачає, що кожен факт, який 

подається в матеріалі, повинен мати ідентифіковане та надійне джерело 
інформації. 

 
#джерела_інформації  
Блогер повинен чітко повідомляти своїй аудиторії, звіди він узяв у 

матеріал той чи інший факт або думку.  
Якщо блогер бере новину з іншого ЗМІ, то варто перейти на 

першоджерело й переконатися в достовірності цього джерела, а також 
упевнитися, що в оригінальній новині нічого не змінено. Інформація, яку 
подає блогер, повинна мати авторитетне джерело походження. Що більш 
сенсаційна новина, то важливіше посилання на авторитетне джерело 
інформації!  

  
#фактчекінг 
Фактчекінг – це перевірка тверджень на повноту, достовірність та 

наявність маніпуляцій – не лише захищає суспільство від брехні, а й 
допомагає виховати в громадян критичне мислення, змусити політиків 
відповідати за свої слова, поліпшує якість політичної дискусії.  

Організації, що займаються фактчекінгом – окрім StopFake, в Україні 
це VoxUkraine, FactCheck та «Слово і діло». Для оцінки інформації зі 
специфічних сфер необхідні галузеві експерти. 

 
#анонімні_джерела 
Анонімним джерело може бути тільки у випадку, якщо йдеться про 

суспільно важливу інформацію, і називання цього джерела може загрожувати 
його життю, здоров’ю чи професійній діяльності.  

Посилатися на анонімні джерела найкраще із зазначенням їх 
компетентності – найчастіше для цього досить сказати, де працює ця людина: 
«джерело в мерії», «джерело в Міністерстві оборони», «один зі 
співробітників цієї компанії» тощо. У виняткових випадках, коли ця людина 
настільки боїться ідентифікації, що просить вас не повідомляти навіть місце 
роботи, найкращим посиланням буде «офіційне джерело». 

  
#фейк 
У мережі з’являється все більше «фейків» або «вкидів» – неправдивих 

повідомлень, які підкріплюються підробленими фото, свідченнями 
псевдоочевидців та відео.  

Простими словами: в соціальних мережах – багато брехні. Часто 
фейкові повідомлення стають більш популярними, ніж достовірні.  

http://voxukraine.org/uk/
http://www.factcheck.com.ua/ua/
http://www.slovoidilo.ua/
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Поширення неперевіреної інформації може призвести до негативних 
наслідків. Краще таку інформацію не використовувати взагалі, щоб не стати 
заручником маніпуляції. Завдання блогера тут – правильно «фільтрувати» 
інформацію. 
 
 
 
Корисний Youtube 
 
Відеозаняття «Достовірність інформації в журналістиці». – Режим доступу : 
https://www.youtube.com/watch?v=5q6Ulde1jC8 
 
Проект «Дослівно». – Режим доступу : 
https://www.youtube.com/channel/UC-Dda9tNDQdzE41WAOZYA7Q 
 
Освітній сет 
 
Stop Fákе – волонтерський інтернет-проект, створений для викриття 
неправдивої інформації про Україну, а згодом і інші держави. – Режим 
доступу : https://www.stopfake.org/ 
 
Поради для журналістів. – Режим доступу : http://imi.org.ua/advices/ 
За цим посиланням ви знайдете статті на такі теми: 
- 10 рекомендацій для журналістів щодо гендерного балансу 
- Як називати людей з інвалідністю 
- Про сексизм і фемінітиви в українських ЗМІ 
- Поради журналістам: як перевірити достовірність фото з соцмереж 
- Як висвітлювати конфліктно вразливі групи населення (інфографіка) 
- Мова ворожнечі у ЗМІ: якою вона буває та до чого призводить 

(інфографіка) 
- Як ефективно використовувати інструмент запитів на інформацію 
- Інтерв’ювання дитини, що пережила травму: що допустимо 
- 8 помилок журналістів у зоні АТО (інфографіка) 

 
Етичний кодекс українського журналіста. – Режим доступу : 
http://www.cje.org.ua/ua/code 

2017-й  – надзвичайний рік для медіа. Враження редакції MediaSapiens. – 
Режим доступу : 
http://osvita.mediasapiens.ua/trends/1411978127/2017y_nadzvichayniy_rik_dlya_
media_vrazhennya_redaktsii_mediasapiens/ 
 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=5q6Ulde1jC8
https://www.youtube.com/channel/UC-Dda9tNDQdzE41WAOZYA7Q
https://www.stopfake.org/
http://imi.org.ua/advices/
http://www.cje.org.ua/ua/code
http://osvita.mediasapiens.ua/trends/1411978127/2017y_nadzvichayniy_rik_dlya_media_vrazhennya_redaktsii_mediasapiens/
http://osvita.mediasapiens.ua/trends/1411978127/2017y_nadzvichayniy_rik_dlya_media_vrazhennya_redaktsii_mediasapiens/
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Розділ 2. ЯК ПИСАТИ ЦІКАВІ ТЕКСТИ: ПОРАДИ ДЛЯ БЛОГЕРІВ 
 
Надзвичайно важливою умовою блогерського тексту є читабельність. 

Пост має декілька секунд, щоб привернути увагу читача. Втім не треба 
забувати і про те, що цю увагу треба ще й підтримувати. Для цього зміст 
блогерського тексту повинен сприйматися природно, невимушено і з довірою 
до кожного слова.  

Читач повинен відчути щирість, відкритість блогерського слова і 
водночас не сумніватися в його компетентності й глибині думки. 

Пропонуємо декілька базових порад за матеріалами професійного 
порадника Рене Дж. Каппона «Настанови журналістам Ассошіейтед Пресс» 
(К., 2005) та лекції головного редактора TEXTY.org.ua Романа 
Кульчинського «Як писати цікаві статті». 

 
Пишіть коротко та 

по суті 
 
 
 

Щоб написати ясно, потрібно ясно уявити, про що 
саме ви хочете писати. Чітко уявіть, про що пост.  
Перша фраза є найголовнішою у вашому тексті. Якщо 
вона не викликає в читача бажання прочитати 
наступне речення – текст мертвий. Розкажіть, про що 
ви писатимете в двох словах комусь із друзів. Це 
може стати початком вашого блогозапису. 
Намагайтеся писати простими реченнями. Середня 
довжина речення – 16-17 слів. Не слід прагнути, щоб 
усі речення були короткі – так ви писатимете для 
дитячого садка. Однак така середня довжина дасть 
вам запас для прийнятного міксу; вона дає змогу 
домінувати коротким реченням, іноді вивільняючи 
місце для довших. Така різноманітність убереже ваш 
текст від монотонності. 
 

Пишіть ясною, 
зрозумілою і 

доступною мовою 

Вимог чи якихось критеріїв оцінки блогерської мови 
не існує. Головне, щоб усе було якомога зрозуміліше 
для аудиторії.  
Уникнути неясності можна через точність і 
конкретність, через «картинку», яка виникає у читача. 
Тут у пригоді стають дотепна фраза, гумористичний 
відтінок, іронічний контраст. 
Ви повинні писати до читачів, а не повчати їх, мовою, 
що відповідає їхньому життю й щоденному досвіду — 
мовою простою, але не нудною, стисло, проте 
невимушено. 
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Уявіть свого 
читача 

 

Пишучи пост, уявляйте людину, яка його читатиме. 
Потрібно знати свою цільову аудиторію, як ніби це 
знайома вам людина: скільки їй років, як вона 
виглядає, які у неї звички.  
В одній із студій ВВС стіни ньюз-руму обклеїли 
величезними фотографіями простих людей, щоб 
журналісти не забували для кого працюють. 

 
Виберіть кут зору 

 
 

Подивіться на проблему з несподіваного кута зору або 
ракурсу. Не пишіть банальностей. Не пишіть про те, 
що і так всі знають. 
Найбільше люди цікавляться самими собою. З тої 
величезної кількості подій і фактів, що стають 
відомими щодня, треба добирати те, що читач може 
співвіднести з власним життєвим досвідом, 
проблемами, сферою інтересів. 
Кут подання тексту має чітко враховувати правила 
наближення інтересів (в контексті географії, 
хронології, емоцій, специфіки аудиторії). 
 

Будьте 
корисними 

 
 

Якщо ваш пост не дієвий, ніяк не впливає і не змінює 
чиєсь життя на краще – не публікуйте, поки 
блогозапис не стане потенційно корисним принаймні 
кільком людям. 
 

Максимально 
скорочуйтеся 

Перед публікацією перечитайте текст і безжально 
викресліть усе, що не додає йому цінності: зайві 
деталі; аргументи, які не б’ють точно в ціль; 
посилання, які навряд чи хто відкриє; вставні слова й 
означення, без яких можна обійтися. 
 

Кидайте всі сили 
на заголовок 

Як відштовхнути читача, який насправді цікавиться 
темою? Звичайно ж, підібравши невдалий заголовок. 
Пишіть і переписуйте його. В інформаційно 
перенасиченому світі від заголовка великою мірою 
залежить, чи піде читач далі за текстом, чи проігнорує 
весь блогозапис. 
Для принадливого заголовку можна шокувати читача 
– знайти ключові слова, співвідносні зі змістом посту, 
здатні «струсонути» чи просто здивувати читача. 
Можна перекомпонувати відому фразу, взявши за 
основу назву книги чи фільму; скористатися грою 
слів. 
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Мотивуйте читача 
до дій 

Запропонуйте прочитати щось за темою блогозапису, 
прокоментувати, перепостити, розповісти друзям. Дія 
повинна бути простою, не вимагати зусиль чи 
спеціальної підготовки. 
Якщо ви маєте достовірну логічно організовану 
інформацію, читачі зроблять свої власні висновки — 
без жодних додаткових авторських «трюків». 
Читача тим легше переконати у чомусь, чим менше ви 
вдаєтеся до емоцій, нав’язування певної думки, 
багатозначних «підморгувань» і однобокого підбору 
деталей. Чим менше ви коментуєте чи характеризуєте, 
тим краще.  
Очевидні спроби підштовхнути читача до наперед 
заданого висновку приречені на провал: багато 
читачів опираються такому нахабному тискові.  
 

Розповідайте 
історії 

Історії надихають, вчать і запам’ятовуються. В історії 
повинен бути герой. Немає героя – немає історії. 
Історія повинна викликати емоції. Важливо, щоб 
історія була емоційно зрозумілою і близькою для 
читача. 
Використовуйте влучні деталі. Одна яскрава деталь 
може замінити сотню порожніх слів. 
 

Візуалізуйте Вдалий колаж, фото або діаграма додадуть вашому 
посту шансів стати популярним. Використовуйте 
шрифти для підвищення читацького інтересу. 
Найпростіша інфографіка – це графіки, карти, 
таблиці, кругові діаграми, логічні схеми. У більш 
складному вигляді інфографіка може бути 
поєднанням фотографій, текстових блоків, таблиць, 
діаграм, реконструкцій подій. Вона може бути 
представлена навіть у вигляді коміксів, карикатур, 
емблем, ілюстрацій. 
 

 
Освітній сет 
 
Комунікація громадських ініціатив. Для тих, хто творить зміни. Практичний 
посібник. – Режим доступу : http://imi.org.ua/wp-
content/uploads/2017/06/posibnyk-Yaryna-final_22.11.2016.pdf 
 
Цифровий маркетинг: Онлайновий курс на Prometheus. – Режим доступу : 
https://courses.prometheus.org.ua/courses/Postmen/DM101/2017_T1/about 
 

http://imi.org.ua/wp-content/uploads/2017/06/posibnyk-Yaryna-final_22.11.2016.pdf
http://imi.org.ua/wp-content/uploads/2017/06/posibnyk-Yaryna-final_22.11.2016.pdf
https://courses.prometheus.org.ua/courses/Postmen/DM101/2017_T1/about
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Розділ 3. КОНТЕНТНА СТРАТЕГІЯ БЛОГЕРА 
 

 Серед блогерів-початків часто виникає питання: чи потрібно вести 
сторінку блогера у соціальних мережах, зокрема на фейсбуці, якщо є блог, 
який систематично наповнюється публікаціями.  
 Ми рекомендуємо створити іміджеву сторінку блогера для того, аби 
збільшувати читацьку аудиторію блогу, посилювати його вплив, 
розширювати інформаційні канали. Крім того, блогові дописи можна 
доповнювати фейсбук-постами, які можна варіювати у темах і жанрах, 
створювати оперативно.  
 Ще один важливий аспект присутності блогера у фейсбуці – 
іміджевий чи брендотворчий. 
 Статистика українського «Vogue» свідчить, що 70% споживачів 
отримують контент зі своїх мобільних пристроїв, до того ж роблять це на 
ходу. На сайт здебільшого переходять зі соціальних мереж, найчастіше – 92% 
із фейсбуку (За даними Марії Жданової, керівниці диджитал-відділу 
журналу «Vogue»). 
 На основі статті Ірини Саєвич, журналістки онлайн-видання 
«MediaLab», упорядковано стратегічні підходи до професійного 
використання соціальної мережі Фейсбук, якими послуговується український 
журнал «Vogue», та які можна адаптувати під потреби блогерок та блогерів. 
 

ЯК ПРАЦЮЄ ФЕЙСБУК 
 Соціальні мережі  – це один із трафікогенераторів, також 
інструмент просування бренду і збільшення лояльності читацької  
аудиторії. 
 Щоб зрозуміти, як стати популярним у фейсбуці, радять вивчити 
алгоритми його роботи. Інформація у соцмережах видається хронологічно, 
згодом, коли кількість акаунтів збільшується, новинна стрічка 
переповнюється контентом. Виникає потреба у ранжуванні постів. Їх 
оцінюють за низкою критеріїв (кількість сподобань, розшарювань тощо), і 
вони або просуваються нагору у стрічці, або зникають із неї взагалі. 
 Щоб зробити свої пости видимими, 96% маркетологів обирають 
рекламу: вона дешева й охоплює велику аудиторію. Завдяки рекламі пости 
з’являються у стрічці вище, ніж зазвичай, і їх бачить більше користувачів. 
Наприклад, у компанії Starbucks розповіли, що у 2016 році оплачували 97% 
своїх фейсбук-публікацій. 
 Недоліки використання реклами у Фесбуці: по-перше, її 
використовують усі; по-друге, на неї може забракнути грошей; по-третє, за 
допомогою неї маніпулюють. Вкладені у рекламу гроші не гарантують 
результат.  
 «Найкращий вихід зі ситуації – створювати якісний продукт», - 
наголошує Марія Жданова, керівниця диджитал-відділу журналу «Vogue».  
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ЯК СТВОРИТИ ЯКІСНИЙ КОНТЕНТ 

Йона Берґер (англ. Jonah Berger), бізнес-експерт, професор Вортонської 
школи бізнесу при Пенсільванському університеті, у книзі «Заразливий. 
Психологія вірусного маркетингу»∗ пропонує шестикрокову схему, яка 
допоможе зробити тексти більш популярними. Його поради будуть 
актуальними і для блогерів.  

КРОК 1: СОЦІАЛЬНА ВАЛЮТА 

Контент повинен бути для аудиторії цінним, працювати на 
збільшення її соціального впливу. Це матеріали, які хочеться 
поширити, показавши друзям: «Я читаю саме це».  

КРОК 2: ТРИГЕРИ 

Контент має викликати певні бажання, стимулювати до нових ідей 
та думок. Для цього відомі бренди часто використовують у рекламі 
популярні образи. Наприклад, у більшості покупців Coca-cola 
асоціюється із різдвяними святами, Kit Kat – із перервою. Роблячи 
перерву, споживачі пригадують цей продукт і можуть захотіти 
його придбати.   

КРОК 3: ЕМОЦІЇ 

Контент має викликати сильні емоції: гнів, радість, співчуття. 
Фейсбук часто публікує звіти про те, який лайк був 
найпопулярнішим. Виявляється, найчастіше люди використовують 
смайлик сміху. Це свідчить про те, що веселий контент приваблює 
більше користувачів. Проте в українському фейсбуці 
найпопулярнішим є смайлик гніву. Тому шанси на популярність 
зростають у контенту в стилі «зрада vs перемога», або в того,  який 
провокує злість.  

КРОК 4: РОБИ, ЯК Я 

Контент повинен заохочувати повторити щось за авторами 
матеріалу чи поста. Наприклад, це можуть бути заклики до 
флешмобів чи акцій. Цікавим для читачів є формат challenge 
(наприклад, популярними є фото-челенджі, 30-денні пости-
челенджі на певну тематику). Це хороший спосіб для залучення 
лояльної аудиторії до створення контенту, а також спосіб 
формувати власну community). 

                                                 
∗ Книгу можна придбати на сайті видавництва «Наш формат» 
https://nashformat.ua/products/zarazlyvyi-psykholohiia-virusnoho-marketynhu-708487 
 

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyi-psykholohiia-virusnoho-marketynhu-708487
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КРОК 5: ПРАКТИЧНА КОРИСТЬ 

«Для чого потрібен спінер?» та «Навіщо пришивають кишені на 
жіночі труси?» – одні з найпопулярніших минулорічних запитів в 
українському Google. Навіть завдяки таким дивним прикладам 
можна побачити: людям цікаво, для чого потрібні певні речі і як 
ними користуватися.    

КРОК 6: ІСТОРІЇ 

Вважається, що історії спрацьовують краще, якщо їх розповідають 
відомі люди або бренди. Але насправді новий тренд полягає не в 
тім, щоб розповідати історії (storytelling), а в тім, щоб їх 
створювати (storymaking).  

Компанії роблять це спільно зі своєю аудиторією. Наприклад, у 
Vogue є традиція проводити щорічний фестиваль шопінгу. Цього 
року компанія розіслала п’ятьом українським знаменитостям 
пакунки Vogue box із персональним запрошенням на шопінг і 
декількома подарунками. Відомі люди натомість звернулися до 
своїх підписників в Instagram, аби ті приєднувалися до шопінгу. 
Кожен мав шанс виграти персональний Vogue box. Це приклад 
створеної історії. Згодом про це ж таки у Vogue написали текст.  

Інший приклад творення історії такий: один хлопець звернувся у 
твіттері до компанії, яка виробляє фастфуд, зі запитанням, скільки 
потрібно набрати ретвітів, щоби йому подарували курячі крильця. 
В компанії відповіли: 18 мільйонів. Твіттер-користувачі вирішили 
допомогти юнакові, й у підсумку він отримав понад 3 мільйони 
ретвітів. Це стало історією.  

ЯКОЮ МАЄ БУТИ КОНТЕНТНА СТРАТЕГІЯ 

Мета контентної стратегії – діяти одночасно у трьох напрямках: 
впливати на кількість переглядів, виховувати лояльну аудиторію та зробити 
так, щоб серед результатів у пошуковій системі першим був ваш сайт.  

Український «Vogue» вважає ідеальною контентну стратегію у 
комбінації 3Н – HYGIENE, HUB, HERO.  

НYGIENE 

Коли читачі шукатимуть в інтернеті відповіді на свої запитання, 
першим джерелом, на яке вкажуть пошуковики, повинно бути ваше видання 
чи блог. Для цього необхідно дізнатися, що саме цікавить вашу аудиторію й 
писати такі матеріали, які б відповідали на її запити.  
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Зазвичай у ЗМІ проводять редакційні летючки-планування, на яких 
продумують контент на тиждень, місяць і навіть сезон. Наприклад, у сфері, 
про яку пише Vogue, редакційний календар зав’язаний на тижнях моди, днях 
народження зірок та урочистих заходах. Стратегію продумують так, аби в 
день вручення Оскару люди читали про це саме на сайті видання. За декілька 
місяців до заходу у Vogue готують низку матеріалів на дотичні теми, 
наприклад, пишуть про найкрасивішу cукню на церемонії Оскар за всю 
історію. Потім розповідають про номінантів. Детально пропрацьовують 
запит, аби бути у топі результатів у пошуковиках. Такого контенту має бути 
30%.  

HUB  

Це контент, який відповідає на запитання, чому аудиторія заходить 
саме на ваш сайт. Таких матеріалів повинно бути 60 %.  

До hub-контенту належать як невеликі тексти, які забезпечують 
переходи на сайт, так і ексклюзивні рубрики. В українському Vogue їх є 
декілька. Наприклад, щомісяця Любко Дереш радить, які книги варто 
прочитати; є також проект «Що у сумці» – це формат американського Vogue. 
Аудиторія знає про цю рубрику, тому спеціально у певний час заходить на 
сайт, щоб почитати нові тексти.  

Пірамідальна модель контенту 

Експерти радять використовувати пірамідальний підхід у створенні 
такого контенту. Сила піраміди полягає в тому, що ці типи змісту 
взаємодіють і посилюють один одного.  
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HERO АБО ВІРУСНИЙ КОНТЕНТ 

Завдяки такому контенту можна збільшити кількість підписників лише 
за один день. Звісно, може і не спрацювати, але спробувати варто. Можна 
додати у свій контент трішки комедійності, використати наявні нині тренди і 
опублікувати готовий матеріал у правильний час, наприклад, до якоїсь дати. 

Також важливо правильно поширювати контент. Vogue постять вірусні 
ролики не лише в офіційних групах журналу, але й на особистих сторінках, а 
також надсилають їх у популярні фейсбук-пабліки. Наприклад, два роки тому 
на День Незалежності створили ролик «Сім образів України за дві хвилини» 
(https://vogue.ua/ua/article/fashion/tendencii/den-nezavisimosti.html). Це відео 
стало вірусним, бо було опубліковане вчасно й на доречних платформах. 
Потім видання розіслало прес-релізи на національні канали, й «1+1» зробив 
про цей ролик сюжет. 

ВИКОРИСТОВУВАТИ КОНТЕНТ ДВІЧІ 

Популярні світові медіа використовують один простий метод роботи зі 
своїм контентом: використовують його більше, ніж один раз. Для цього 
потрібно мало зусиль, але це працює. Наприклад, у The New York Times є 
підрозділ Cooking. Замість того, щоби створювати окрему редакцію та 
щоразу писати нові рецепти, керівництво видання вирішило оцифрувати й 
перепубліковувати рецепти, які протягом останніх сімдесяти років з’являлися 
на останній сторінці журналу. Тепер сайт є одним із найуспішніших у 
кулінарній сфері. 

У The New York Times використовують також іще один цікавий трюк: 
одну й ту саму новину ставлять двічі, але з певним інтервалом. У Vogue була 
схожа ситуація. 17 листопада вийшов трейлер фільму «Фантастичні тварини і 
де їх шукати», на сторінці журналу опублікували про це пост, який зібрав 
понад 600 лайків і ще більше переходів на сайт. Згодом помилково 
запланували опублікувати ту ж таки інформацію вдруге. Другий пост зібрав 
ще 200 лайків, велику кількість переходів на сайт і, що найголовніше, – не 
було жодного коментаря  на кшталт «звільніть свого smm-ника». Тепер ця 
помилка переросла у повноцінну стратегію. Американські медіа роблять так 
набагато частіше, але водночас таргетують аудиторію, тобто визначають, хто 
може бачити пост. Тому одним і тим самим людям не доводиться двічі 
бачити однакову інформацію.  

Ще один цікавий хід від американців – публікувати матеріали 
декількамісячної давнини. Нещодавно тамтешній Vogue опублікував текст 
про шість місць на Балканах, куди варто поїхати. Але якщо перейти на сайт, 
то побачимо, що це минулорічний матеріал.  

https://vogue.ua/ua/article/fashion/tendencii/den-nezavisimosti.html
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Деякі тексти можна використовувати знову і знову. Це збереже сили і 
додасть переглядів. В українському «Vogue» така практика є прийнятною і 
дієвою: наприклад, протягом тижня пишуть про трьох знаменитостей, які 
з’являлися на публіці у жовтих шубах. Згодом можна зробити матеріал про 
тренд на жовті шуби й просто зібрати в одному тексті попередні матеріали. 
Так отримують новий цікавий продукт із мінімальними затратами часу і сил.  

Кейс українського «Vogue» відкриває нові підходи до планування і 
створення контенту: блогери-початківці можуть знайти для себе дієві 
інструменти та випробувати їх у власному блозі (для наповнення контенту та 
просування). 

Використані джерела 
 
Content Strategy That Works : Hero, Hub, And Hygiene [VIDEO]. – Режим 
доступу : http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2015/11/10/content-
strategy-works-hero-hub-hygiene-03725709 
 
День Незалежності : 7 образів України за 2 хвилини. – Режим доступу : 
https://vogue.ua/ua/article/fashion/tendencii/den-nezavisimosti.html 
 
Йона Берґер. Заразливий. Психологія вірусного маркетингу. – Наш формат : 
Київ, 2016. – 288 с.  
 
Ірина Саєвич. Писати так, аби лайкали. – Режим доступу : 
http://medialab.online/news/vogue/ 
 
Освітній сет 
 
Цифровий маркетинг : Онлайновий курс на Prometheus. – Режим доступу : 
https://courses.prometheus.org.ua/courses/Postmen/DM101/2017_T1/about 
 
Від комунальних до незалежних медіа: покрокова інструкція для редакторів. 
Онлайновий курс на Prometheus. – Режим доступу : 
https://courses.prometheus.org.ua/courses/course-
v1:COE+MEDIA101+2017_T3/about 

Комунікаційні інструменти для побудови репутації.  Онлайновий курс на 
Prometheus. – Режим доступу : 
https://edx.prometheus.org.ua/courses/NaUKMA/CI101/2014_T1/about 

Інтернет-медіа Онлайновий курс на Prometheus. – Режим доступу : 
https://edx.prometheus.org.ua/courses/KNU/103/2015_T2/about 
 

http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2015/11/10/content-strategy-works-hero-hub-hygiene-03725709
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2015/11/10/content-strategy-works-hero-hub-hygiene-03725709
https://vogue.ua/ua/article/fashion/tendencii/den-nezavisimosti.html
http://medialab.online/news/vogue/
https://courses.prometheus.org.ua/courses/Postmen/DM101/2017_T1/about
https://courses.prometheus.org.ua/courses/course-v1:COE+MEDIA101+2017_T3/about
https://courses.prometheus.org.ua/courses/course-v1:COE+MEDIA101+2017_T3/about
https://edx.prometheus.org.ua/courses/NaUKMA/CI101/2014_T1/about
https://edx.prometheus.org.ua/courses/KNU/103/2015_T2/about
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Розділ 4. ЯК СТАТИ СЕРВІСНИМ МЕДІА 

Термін «сервісне медіа» для українського інформаційного простору є 
відносно новим. Його варто сприймати контекстно, не буквально. Якісні 
блогери стають авторитетними медіа. Сьогодні складно здивувати читацьку 
аудиторію, яка має безліч джерел для отримання інформації.  

Проілюструємо, як працює підхід до створення сервісного медіа на 
прикладі онлайн-видання «The Village»* – медіа, що пише про культурне та 
суспільне життя міста, про комфортне проживання в ньому. Найважливіше 
питання в цьому кейсі – що корисного може запозичити для себе автор 
блогового проекту, аби заповнити обрану нішу якісним контентом. 

Андрій Баштовий, головний редактор «The Village» акцентує: «Ми 
працюємо в режимі стартапу. До концепції сервісного медіа ми також дійшли 
самі. Мені дуже бракувало в Україні видання, яке би просто робило свою 
роботу, без «бла-бла-бла». Ми даємо людям те, що покращує їхнє життя та 
дозволяє ефективніше взаємодіяти з містом. Цю взаємодію ми називаємо 
споживанням. Тобто цільова аудиторія «The Village» – це відповідальні 
споживачі, які живуть у місті».  

 
ПРО СТРАТЕГІЧНІ ПІДХОДИ 

ОНЛАЙН-ЖУРНАЛУ «THE VILLAGE» 
(на основі інтерв’ю Андрія Баштового для MediaLab) 

 В заголовку ми чітко вказуємо, що ти отримуєш, коли 
прочитаєш 

Іноді на наш сервісний підхід нарікають: мовляв, ми робимо занадто 
«суху» журналістику, наші тексти не мають інтриги. Так, ми 
жертвуємо частиною трафіку. Але людина, яка приходить на «The 
Village», не має ілюзій про те, що вона має там прочитати. В 
заголовку ми чітко вказуємо, що ти отримуєш, коли прочитаєш. 

 Відкриття бізнесу – це економічна новина  
Нам часто пишуть коментарі із звинуваченнями в тому, що ми 
«заробляємо», розповідаючи про щось: багато людей сприймають 
наші публікації як рекламу. Я ж сприймаю це як журналістику. 
Відкриття бізнесу – це економічна новина. В Києві багато барів, які 
зробили для міської культури й економіки більше, ніж чиновники. 

                                                 
* Розпочавши свою історію як спецпроект, самостійне видання The Village вперше з’явилося на 
ринку у 2012 році, швидко набрало популярність та почало завоювання аудиторії великих міст у 
Росії, Україні, Білорусі та Казахстані. Український відділ видання припинив існування у 2014 році, 
до перезапуску у 2017-му, коли у видання запросили нову команду на чолі з Андрієм Баштовим – 
колишнім журналістом та згодом очільником відділу digital Hromadske.ua. 

http://www.the-village.com.ua/
http://www.the-village.com.ua/
http://www.the-village.com.ua/
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Тому в «The Village» огляд ресторану може стояти поруч з історією 
людини з ДЦП. 

 Ми підходимо до соціальних тем як до історій, які 
допоможуть людям 

Навіщо писати про ДЦП? Багато з нас почуваються ніяково, 
стикаючись із такими людьми. Не знають, як поводитись, як не 
образити таку людину. Спілкування з людиною, яка має ДЦП, 
допомогло мені зрозуміти: їх не потрібно жаліти, вони цього не 
хочуть. Вони не вважають себе слабкими. Ми підходимо до 
соціальних тем як до історій, які або допоможуть людям із такими 
проблемами, або дадуть іншим поради, як поводитись із такими 
людьми  

 Бренди не повинні соромитись того, що купили рекламу  
Поки що єдине джерело фінансування «The Village» – рекламний 
дохід. Частина – від банерної реклами, частина – від нативної. 
Засновником українського «The Village» є агенція нативної реклами. 
Це окрема компанія, але я називаю її нашим комерційним 
відділом. Нам важливо, щоб рекламний контент не переважав над 
редакційним, тому ми випускаємо дві нативні публікації на тиждень. 
Я не люблю, коли нативку сприймають як джинсу.  
Нативна реклама не є розміщенням за гроші того, що потрібно 
бренду. Ми підходимо до неї так само, як до будь-якого контенту – 
він повинен містити потрібну читачеві інформацію.  
Також ми маємо непорушне правило: всі рекламні публікації на «The 
Village» позначені як реклама із зазначенням рекламодавця. На 
медійному ринку дивувалися цьому, не розуміючи, навіщо ми це 
робимо і як бренди на це погоджуються. Але бренди не повинні 
соромитись того, що купили рекламу.  

 Ми не сприймаємо інші медіа як конкурентів 
Ми не сприймаємо інші медіа як конкурентів. Цей ринок занадто 
недорозвинений, і конкурувати між собою – це те саме, що, сидячи в 
розваленій халабуді, сперечатись за більш престижне місце. Тому ми 
намагаємось співпрацювати зі здоровими організаціями, які є на 
ринку. 

 Наша стратегія – це контент 

Якщо ми задовольняємо потребу аудиторії, все працює і все класно. 
Ми можемо пропагувати себе як найуспішніше, найстильніше чи 
наймиліше медіа, але це не працює: нам не потрібна аудиторія, яка 
ведеться на такий дешевий обман – обгортку успішності і 
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красивості. Наша цільова аудиторія – це люди, які цінують якісний і 
потрібний контент.  

Ти не можеш чесно і класно робити продукт, якщо не є його 
споживачем. Уявіть працівників Apple, які ходять з телефонами 
Samsung. Це абсурд. Я читаю «The Village»: увечері завжди 
відкриваю новинну стрічку, якщо вдень не встигаю її моніторити. 
Іноді я навіть не читаю тексти, а просто проглядаю заголовки. 
Потім, коли в мене ще з’являється час, я читаю інші медіа. Але «The 
Village» – це першочергове. Це медіа, яке мене обслуговує. 

Розробляючи стратегію розвитку блогу, його контент-плану, варто 
враховувати позитивний досвід професійних медіа (метод бенчмаркінгу).  

Також радимо застосовувати SWOT-аналіз як метод стратегічного 
планування. 

 Метод SWOT-аналізу дозволяє розділити всі чинники та явища, 
пов’язані з створенням та підтримкою блогу, на чотири категорії: сильних 
(Strengths), слабких (Weaknesses) сторін блогового проекту, можливостей 
(Opportunities) та загроз (Threats), пов’язаних з його функціонуванням. 
 
 
Використані джерела 

Андрій Баштовий: «Наша стратегія – це контент». – Режим доступу : 
http://medialab.online/news/nasha-strategiya-tse-kontent/ 

Андрій Баштовий: Як будувати сервісне медіа (Відео). – Режим доступу : 
http://journalism.ucu.edu.ua/video/7325/ 
 
The Village. – Режим доступу : 
http://www.the-village.com.ua/ 
 
SWOT-аналіз. Як ефективно планувати? – Режим доступу : 
http://www.origamistudy.com/swot/ 
  
Приклад статей:  
У тебе ДЦП? А по Facebook не скажеш. – Режим доступу : 
http://www.the-village.com.ua/village/city/city-experience/264435-u-tebe-dtsp-a-
po-facebook-ne-skazhesh 
 
Як називати людей з інвалідністю. – Режим доступу : 
http://www.the-village.com.ua/village/city/asking-question/264595-yak-pravilno-
nazivati-lyudey-z-invalidnistyu) 
 

http://medialab.online/news/nasha-strategiya-tse-kontent/
http://journalism.ucu.edu.ua/video/7325/
http://www.the-village.com.ua/
http://www.the-village.com.ua/
http://www.origamistudy.com/swot/
http://www.the-village.com.ua/village/city/city-experience/264435-u-tebe-dtsp-a-po-facebook-ne-skazhesh
http://www.the-village.com.ua/village/city/city-experience/264435-u-tebe-dtsp-a-po-facebook-ne-skazhesh
http://www.the-village.com.ua/village/city/asking-question/264595-yak-pravilno-nazivati-lyudey-z-invalidnistyu
http://www.the-village.com.ua/village/city/asking-question/264595-yak-pravilno-nazivati-lyudey-z-invalidnistyu
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Розділ 5. БЛОГ ЯК ІНСТРУМЕНТ РЕАЛІЗАЦІЇ  РЕЗОЛЮЦІЇ 1325 
«ЖІНКИ. МИР. БЕЗПЕКА» 
 

Незалежно від того, яку суспільно-політичну чи соціальну тему зачіпає 
блог, є актуальні теми світового значення, які стосуються жінок.  

Жінки-блогерки, лідери думок у локальних громадах, які належать до 
різних соціальних сфер, можуть посилювати прийняті на державному та 
світовому рівнях законодавчі акти.  

Структура «ООН Жінки» працює в Україні з 1999 року. У вересні 2016 
року було презентовано Національний план дій «Жінки, мир, безпека», 
головною запорукою реалізації якого було обрано стратегію консолідації 
зусиль парламенту, уряду та громадянського суспільства. Національний план 
дій «Жінки, мир, безпека» має  сприяти  стабільному миру, розв’язанню 
конфліктів,  активізації участі жінок у миротворчих процесах, забезпеченню 
захисту жінок та дівчат, які постраждали внаслідок конфлікту, а також 
запобіганню та протидії ґендерно зумовленому насильству. 

Україна займає передостаннє місце з 58-ми країн-членів ОБСЄ за 
рівнем політичної участі жінок. За кількістю жінок у парламенті Україна 
далеко позаду багатьох країн Азії та Арабського світу (за даними 
Міжпарламентського Союзу). 

У контексті військового конфлікту в Україні знання жінками змісту 
Резолюції та Національного плану дій «Жінки, мир, безпека» видається вкрай 
важливим.  

Проект „Голос жінки має силу 2018” покликаний озброїти жінок 
блогерськими інструментами, які допомагатимуть, зокрема, проводити 
просвітницьку роботу по впровадженню Резолюції «Жінки, мир, безпека».  

Жінка і миротворчість – поняття не тільки військового значення. 
Кожна з жінок виконує свою миротворчу місію на локальному, 
національному та глобальному рівнях. 

 Жінки в Україні сьогодні: цей сюжет пов’язаний з вимушеним 
переселенням, натхненними прикладами громадського активізму та 
миротворчості, головною зброєю в якій виступає слово.  

Які аспекти цієї теми можуть висвітлювати жінки-блогерки? 
 Просвітницькі статті про законодавчу базу, яка покликана 

забезпечувати дотримання прав жінок («ООН Жінки», Національний 
план дій «Жінки, мир, безпека», РЕЗОЛЮЦІЯ 1325 «ЖІНКИ. МИР. 
БЕЗПЕКА» 

 Поширення закордонного досвіду у просуванні положень РЕЗОЛЮЦІЯ 
1325 «ЖІНКИ. МИР. БЕЗПЕКА» 
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 Жіноче обличчя лідерства та миротворчості – представлення українцям 
історій провідних жінок-лідерок із державного, громадського та 
медійного секторів 

 Висвітлення важливої ролі жінок у сучасній Україні як ініціаторів та 
провідників змін у державному, громадському та медійному секторах 

 Роль жінок у попередженні конфліктів, жінки під час конфліктних та 
постконфліктних ситуаціях 

 Історії медіа-адвокації та првозахисту жінок 
 Проблеми гендерної рівності та чутливості у різних соціальних та 

професійних сферах 
Щоб висвітлювати такі непрості теми потрібно постійно поглиблювати 

свої блогерські вміння, підвищувати рівень професіоналізму, відстежувати 
публікації за цією темою в провідних ЗМІ та експертних колах. 

Рекомендуємо для знайомства декілька гендерно орієнтованих кейсів, які 
використовують медійний та блогерський компоненти для просування 
цінностей рівності та захисту прав жінок. 
Кейс  «Жінки – це 50% успіху України» 
(Режим доступу: http://50vidsotkiv.org.ua/about/) 
 
Соціальний проект, спрямований на активізацію та підтримку жінок в 
громадському та політичному житті, врівноваження представництва жінок та 
чоловіків на ключових позиціях заради пришвидшення створення справді 
європейської моделі суспільства. 
 
Кейс «Повага: компанія проти сексизму» 
(Режим доступу: http://povaha.org.ua/) 
Лонгріди про жінок-лідерок та успішні правозахисні кампанії 
http://longread.povaha.org.ua/ 
 
«Повага» – це кампанія проти проявів сексизму в ЗМІ щодо жінок. 
 
Кейс «Центр гендерної культури як інноваційний центр інтерактивної 
гендерної освіти» 
(Режим доступу: http://www.genderculturecentre.org/pro-proekt/) 

Інноваційний майданчик для інтерактивної гендерної просвіти та 
інформування, є своєрідним «інкубатором» гендерних проектів (м. Харків) 

TEDTalks за участю жінок (підбірка)  
Режим доступу: http://50vidsotkiv.org.ua/publications/tedtalks/ 
 
 

http://50vidsotkiv.org.ua/about/
http://povaha.org.ua/
http://longread.povaha.org.ua/
http://www.genderculturecentre.org/pro-proekt/
http://50vidsotkiv.org.ua/publications/tedtalks/
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Додаток 1. Скільки жінок в українських медіа? 
 

Наведені нижче результати моніторингу можна сприймати як стимул для 
розвитку жіночої блогосфери, яка може продуктивніше реагувати на суспільно-
політичні та складні соціальні теми, професійно оприявлювати себе в блогових 
колонках на сторінках відомих інтернет-видань, в соціальних медіа та авторських 
блогах. 

Результати моніторингу гендерного балансу в 10 загальноукраїнських 
інтернет-ЗМІ, що проводився ГО “Інститутом Масової Інформації” у лютому-
березні 2017 року: жінки коментують лише кожен сьомий матеріал (14%) в 
загальноукраїнських інтернет-медіа, що на 3% менше, ніж в минулому році (17%). 
В основному, у якості експерток жінки представлені в темах правозахисту, шоу-
бізнесу, спорту, здоров’я, міжнародних новин та визволення полонених.  

Найбільше жінок-експерток в новинах було зафіксовано у виданнях 
Ліга (25% від загальної кількості новин), Укрінформ (22%), УНІАН та LB.ua (по 
19%), найменше – в Українській Правді (8%), Обозревателі (7%), та Кореспонденті 
(0%). 

В якості героїнь матеріалів жінки представлені в середньому практично у 
кожній третій новині – у 27% від загальної кількості матеріалів (для порівняння, в 
минулому році цей показник склав 23%). Найбільше жінок в якості героїнь новин 
зафіксовано у виданнях 112.ua (38%), УНІАН (37%), та Укрінформ (32%), 
найменше – в LB.ua (22%) та Лізі (13%). 

Найчастіше жінки виступали героїнями «жовтих новин», новин про 
міжнародну політику, спорт, культуру, здоров’я, схуднення, особисте життя. Такі 
теми, як політика та економіка, лишаються в українських ЗМІ «чоловічими». Лише 
до 8% всіх новин, в яких згадуються жінки, були присвячені українським жінкам-
політикам, причому в ЗМІ найчастіше фігурували два прізвища – народних 
депутаток Ірини Геращенко та Надії Савченко. Поодинокі згадки в ЗМІ траплялися 
про голову НБУ Валерію Гонтареву, першу заступницю Міністра інформ.політики 
Еміне Джеппар, Міністра охорони здоров’я Уляну Супрун. Серед закордонних 
політикес було найбільше згадок про радницю Трампа Келліенн Конвей, постійну 
представницю США в ООН Ніккі Хейлі та лідерку ультраправої партії, кандидатку 
в президенти Франції Марін ле Пен. 

За даними ІМІ, в українських інтернет-ЗМІ чоловіки пишуть блоги 
активніше від жінок – в період моніторингу 77% блогів було написано авторами-
чоловіками, порівняно до 23% блогів від авторок-жінок. Найменше блогів 
авторства жінок виявилося на сторінках Страна.юа (13%), Укрінформ (11%) та 
Цензор.нет (10%). 

 

Моніторинг проводився експертами Інституту Масової Інформації у 10 
загальнонаціональних інтернет-виданнях (Українська Правда, Ліга, Обозреватель, 
УНІАН, LB.ua, Цензор.нет, Укрінформ, Страна.юа, 112.ua, Кореспондент). Моніторингу 
та оцінці підлягали всі новини, блоги та статті на вказаних ресурсах, що вийшли в період 
з 27 лютого  по 1 березня 2017 року. 
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