


Інститут демократії імені Пилипа Орлика системно досліджує зміст 
регіональних медіа з 2012 року. Загалом за цей час ми працювали при-
близно з 13 000 медіа в Донецькій, Луганській, Харківській, Полтавській, 
Сумській, Одеській, Дніпропетровській, Житомирській, Чернігівській, 
Чернівецькій, Хмельницькій, Львівській та Закарпатській областях. Архів 
результатів цих моніторингів зберігається на сайті організації, як і мето-
дологія оцінювання якості газет та сайтів.

З роками змінювалися регіони, мінялася вибірка (ми брали до уваги ре-
гіональні чи локальні газети та сайти), результати дослідження (на якість 
медіа впливають політичні, суспільні процеси, зокрема, велика війна, що 
розпочалася у лютому 2022 року, спричинила різке покращення якості змі-
сту, але згодом певні проблеми повернулися). Але незмінними залишають-
ся типові помилки, яких припускаються локальні редакції.

Усвідомлюючи, що звіти, які після кожної моніторингової хвилі (а їх зазви-
чай 3-4 на рік) готують експертні групи ІДПО, є доволі специфічними тек-
стами, і не кожне медіа має бажання занурюватися в систему оцінювання, 
ми вирішили виокремити приклади порушень, які викликають зауважен-
ня експертної спільноти та впливають на загальну оцінку, в окрему збірку. 
Сподіваємося, що такий підхід наочно продемонструє, що «не так» в ре-
гіональному сегменті медіа України, та, можливо, підштовхне редакції до 
позитивних змін. Тим паче, що в коментарях експертів подекуди містяться 
чіткі вказівки, як було б зробити правильно.

З усіх параметрів, за якими експерти оцінюють медіа, в публічну площи-
ну ми в першу чергу винесли ті, що регламентуються законодавством або 
усталеними професійними правилами – питання публікацій з ознаками за-
мовності (Розділ 1) та дотримання  стандартів журналістики (Розділ 2). У 
третій частині цієї збірки ми приділили увагу типовим прикладам недоско-
налих з огляду на функції журналістики текстам. Кожний тип порушення 
супроводжують коментарі експертів.

Отже, ілюстраціями для збірки-посібника ІДПО стали публікації, що були 
оприлюднені протягом останніх двох років в друкованих та онлайн-медіа, 
які ми досліджували під час моніторингів, або з якими працювали як менто-
ри, зокрема, в навчальному курсі «Екстернат ІДПО». Ми намагалися не де-
монструвати ознаки, які б чітко вказували на назву певної газети чи сайту, 
прикладом з яких ми скористалися. В першу чергу тому, що ці порушення 
є типовими і не залежать від регіону, де працює медіа, складу редакції чи 
аудиторії. Просимо пам’ятати про це, якщо ви впізнаєте свій матеріал. Ні в 
якому разі ми не мали на меті образити чи принизити конкретні видання чи 
сайти.
Будемо вельми вдячні за відгуки про цю збірку «антиприкладів». Чекатиме-
мо на них за адресою pylyp.orlyk.institute@gmail.com.

 

З повагою, команда ІДПО
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У своїх оцінках медійних матеріалів ІДПО послуговується методологією, розробленою в рамках проекту 
«У-Медіа» спільно з          Інститутом масової інформації та неурядовою організацією «Телекритика» (зараз                 
         «Детектор медіа») і оновленою в 2016, 2019, 2021 та 2023 роках. З методологією можна ознайомитися на 
сайті          ІДПО. Окрім відповідності медіатекстів журналістським стандартам, експерти оцінюють контент 
з огляду на те, чиїм інтересам він відповідає – загального споживача-представника аудиторії чи певного 
«замовника» (фізичної чи юридичної] особи, установи, об’єднання)? Всі матеріали, марковані відповідно 
актуального законодавства України як рекламні, експерти до уваги не беруть.

Зважаючи на те, що експерти не мають можливості довести факт отримання певною редакцією винаго-
роди за розміщення певного матеріалу, в своїх оцінках ІДПО послуговується саме словосполученням «ма-
теріали з ознаками замовності». Зробити висновок про належність матеріалів до так званої «джинси» (при-
хованої реклами) дозволяє оцінка на наявність/відсутність наступних критеріїв:  

■  матеріал відстоює або просуває інтереси однієї сторони;
■  цілком або майже ідентичний матеріал надрукований в інших ЗМІ;
■  експертами є особи, які некомпетентні коментувати подію або процес;
■  безпідставно акцентується увага лише на позитивних або негативних характеристиках суб’єкта;
■  матеріал містить елементи, які сприяють реалізації товарів, робіт або послуг одного суб’єкта;
■  «паркетні» матеріали з заходів чиновників/політиків, в яких відсутня зрозуміла суспільно-важлива новина.

В залежності від змісту, матеріали, які було визнано як такі, що містять ознаки замовності, розподіля-
ються при аналізі на чотири групи: 1) з ознаками «політичної замовності», 2) ознаками «комерційної за-
мовності», 3) «неналежно маркована реклама» та 4) «протокольно-офіційні», тобто такі, що висвітлюють 
поточну діяльність представників різних гілок влади та установ, що забезпечують життя громадян в певній 
сфері (зокрема, правоохоронних структур, енергопостачальників, податкової тощо).

ТИПОВІ ПРОЯВИ ПОЛІТИЧНОЇ ЗАМОВНОСТІ
Відколи почалася активна фаза війни росії проти України і, відповідно, уповільнився виборчий процес 

в державі, кількість політичної «джинси» у вітчизняних регіональних медіа значно скоротилася. Однак 
політична «джинса» все одно присутня, і спостереження експертів ІДПО дають підстави виокремити на-
ступні типи контенту з ознаками політичної замовності.
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Ознаки замовності

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ ЗАМОВНИМ ý
l Матеріали презентують погляд на проблему однієї особи – лідерки 

партії «Батьківщина», прізвище якої винесено в заголовок (використання 
капслоку, не притаманне іншим заголовкам, також свідчить про не редак-
ційне походження матеріалів).
l Підпис або відсутній або містить посилання на сайт партії.
l Тексти проілюстровано презентабельними портретами «експертки», 

яка коментує і тему євроінтеграції, і тему мобілізації. 
l В матеріалах не дотримані основні стандарти журналістки: повнота, 

точність, відокремлення фактів від коментарів, баланс думок. 

ПОЛІТИКИ ТА ЇХНІ ПАРТІЇ

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА þ
«Політична реклама»

www

www

www

http://imi.org.ua
https://detector.media/
https://idpo.org.ua/wp-content/uploads/methodology-2023.pdf
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«ЕКСПЕРТНІ ДУМКИ» ПОЛІТИКІВ

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ ЗАМОВНИМ ý
l Неодноразова згадка про персону у повідомленнях од-

ного медіа протягом нетривалого часу (двічі і більше за добу 
в онлайн-прикладі, двічі в одному числі газети – на різних 
шпальтах, в матеріалах на різні теми).
l Відсутність підстав вважати експертами осіб, що ко-

ментують.
l Відсутність підписів авторів.
l Не відповідність змісту заголовку і тексту.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА þ
Маркувати матеріали «політична реклама» або збалансовувати матеріал думками інших експертів на заявлену тему, 

зокрема, згадуючи про такі матеріали в бекграундах текстів.
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ПОЛІТИКИ ТА ЇХНІ ФОНДИ ЧИ ПРОЄКТИ

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ ЗАМОВНИМ ý
l Використання назви проєкту в заголовку.
l Використання логотипів та інших впізнаваних візуальних елементів на фото, що ілюструють матеріал.
l Одночасне розповсюдження майже ідентичних текстів в різних медіа.
l Гіперпосилання на джерела «замовників» (Фейсбук-сторінки, сайти спеціально створених організацій, фондів, ініціатив).
l Відсутність коментарів споживачів та взагалі думок, окрім тих, що належать безпосередньо ініціаторам того, що про-

сувається.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО 
ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА þ
l В разі отримання грошей за публікацію – маркува-

ти матеріали у відповідності із вимогами законодавства.
l В разі редакційної ініціативи написати про позитив-

ні приклади  - не обмежуватися відомостями з одного 
джерела, цитувати незаангажованих експертів, показу-
вати інші приклади подібних проєктів.  



6

ПРИВІТАННЯ 

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО þ
ПО ВІДНОШЕННЮ  
ДО ЧИТАЧА 
l Вітати (з особистими, про-

фесійними чи національними свя-
тами) - не є функцією сучасної 
журналістики. Аудиторія у таких 
повідомлень апріорі обмежена (іноді 
однією особою - ювіляром), тому 
віддавати таким матеріалам площу 
в газеті чи на сайті є сенс винятково 
за гроші. Контент, за який редакція 
отримує кошти, називається рекла-
мою, отже і маркувати такі повідом-
лення слід «на правах реклами». 
l Якщо редакція має бажання 

подякувати представникам якоїсь 
професії у свято, варто детальніше 
розповісти про нюанси професії або 
якихось героїв - представників про-
фесії. Тобто відзначити свято ціка-
вим контентом, а не  однаковими з 
року в рік пафосними промовами.

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ý
ВВАЖАТИ ЗАМОВНИМ
l Відсутність ознак соціально 

значущого змісту: новизни, актуаль-
ності, користі для аудиторії.
l Не традиційна верстка (вико-

ристання кольорового тла та тексту, 
курсиву, рамок, візерунків, колажу).
l Ілюстрування тексту портрета-

ми: адресата або тих, хто вітає.
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 КЕРІВНИКИ «НА МІСЦЯХ» 

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ  ý
ЗАМОВНИМ
l Неодноразове використання одного і того самого 

«парадного» портрету посадової особи.
l Регулярність публікацій, навіть коли немає суттєво-

го, значущого приводу і посадовець / иця повідомляє те, 
що і так відомо місцевим жителям.
l Дублювання в медіа змісту повідомлень, оприлюд-

нених посадовою особою в соцмережах або в інших ЗМК.
l Банальність тез, відсутність оригінальності та кон-

флікту.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА þ
l Маркувати матеріали у відповідності до вимог законодавства або не публікувати подібних «пустих» повідомлень.
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ВПЛИВОВІ БІЗНЕСМЕНИ ТА ЇХНІ КОМЕРЦІЙНІ СТРУКТУРИ 

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ  ý 
ВВАЖАТИ ЗАМОВНИМ
l Інформація про приналеж-

ність виробництва до активів 
певної впливової особи замість 
бекграунду подається в ліді.
l Єдиним джерелом інфор-

мації є пресслужба компанії.
l Фото надане пресслужбою 

компанії.
l Відсутні коментарі людей, 

які є споживачами послуг.
l Відсутній бекграунд із при-

кладами інших подібних ініціа-
тив.
l Аудиторія медіа не спо-

живає безпосередньо продук-
цію Метінвесту та подібних 
структур, тож поширення таких 
матеріалів не спричиняє збіль-
шення попиту та доходів. Мета 
публікації – залишити позитивні 
враження про соціальну спря-
мованість бізнесу як ініціативу 
його власника (Рината Ахмето-
ва), в «сухому залишку» - «Ахме-
тов =допомога», що є підставою 
вважати подібні матеріали та-
кими, що підсилюють позитив-
ний імідж власника.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА þ
l У разі отримання грошей за публікацію – маркувати матеріали у відповід-

ності до вимог законодавства.
l У разі редакційної ініціативи написати про позитивні приклади  - не обме-

жуватися відомостями з одного джерела, цитувати незаангажованих експертів, 
показувати інші приклади подібних ініціатив.



9

ТИПОВІ ПРОЯВИ КОМЕРЦІЙНОЇ ЗАМОВНОСТІ 

Не зважаючи на те, що під час відкритого вторгнення росії до України рекламний ринок значно скоро-
тився і медіа здебільшого потерпають від нестачі коштів, комерційна «джинса» зі шпальт та сайтів в регіо-
нах не зникла. Тобто в умовах війни та економічної скрути є суб’єкти, які віддають перевагу неоподаткова-
ним відносинам зі ЗМІ і, вірогідно, наполягають на відсутності позначки «реклама» біля своїх матеріалів. 
Одночасно є медіа, для яких питання рекламних надходжень, що забезпечать певні потреби редакції, важ-
ливіші за дотримання законодавства та журналістської етики. Зауважимо, що «джинса» (немаркована ре-
клама) більш чи менш успішно мімікрує під журналістські редакційні матеріали. При цьому проплачені 
публікації можуть імітувати різні жанри: новини, огляди, репортажі, рецензії, навіть розслідування. 

АНОНСУВАННЯ КУЛЬТУРНИХ ПОДІЙ

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ý 
ВВАЖАТИ  
ЗАМОВНИМ
l Наявність гіперлінків (або 

точної адреси в разі паперово-
го друку) на ресурси, де можна 
придбати товар (книги, квит-
ки).
l Вказування координат 

події та вартості участі в ній, 
інших деталей, що сприяють 
реалізації товару чи послуги.
l Відсутність підпису або 

розповідь від першої особи  
у новинному матеріалі, що 
інформує. 

ЯК БУЛО Б þ 
ПРАВИЛЬНО  
ПО ВІДНОШЕННЮ  
ДО ЧИТАЧА
l Маркувати повідомлен-

ня «Реклама»
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РЕКЛАМНІ НОВИНИ

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ  
ВВАЖАТИ  
ЗАМОВНИМ           ý
l Наявність назви 

торговельної  марки в за-
головку.
l Неодноразове повто-

рення назви ТМ у тексті.
l В оформленні при-

сутня візуальна складо-
ва бренду (лого, кольо-
ри, шрифти, зображення 
брендованої продукції).
l Текст містить інфор-

мацію про місце знаход-
ження, час роботи чи інші 
деталі, що сприяють реалі-
зації товарів чи послуг.
l Текст не має автора.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА þ
l Маркувати повідомлення «Реклама»
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«КОРИСНІ ПОРАДИ»

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ý 
ВВАЖАТИ  
ЗАМОВНИМ
l Відсутність приводу для 

публікації.
l Присутність зображення 

товару або процесу як цен-
тральної ілюстрації.
l Маніпулятивне формулю-

вання заголовку, що, напри-
клад, викликає бажання дізна-
тися відповідь на запитання.
l Наявність  назви «за-

мовника» в кадрі або у вигляді 
гіперлінку в тексті.
l Детальний опис функціо-

налу та коментарі тільки задо-
волених користувачів (відсут-
ність балансу думок). 
l Відсутність авторського 

підпису, з тексту зрозуміло, 
що його готували фахівці за-
кладів, що рекламуються.
l Використання російської 

мови.
l Не відповідність змісту 

тексту інтересам загальної ау-
диторії.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА þ
l Маркувати повідомлення «Реклама»
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«ЦІКАВІ ФАКТИ»

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ  ЗАМОВНИМ      ý
l Відсутність приводу для публікації: з ліду мало б бути зрозуміло, чому саме зараз і саме про це йдеться?
l Наявність гіперлінку на сторінку ймовірного замовника (службу доставки піци).
l Відсутність посилань на джерела інформації, авторського підпису та коментарів фахівців або споживачів.
l Позитивно забарвлений заголовок із використанням найменування бренду.
l Натяк на те, як багато людей вже цим зацікавилися/скористалися (більшість людей, за наполегливими проханнями 

людей).
l Обіцянки отримання вигоди.
l Наявність даних, що свідчать про офіційну діяльність (зокрема, номеру ліцензії).

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА    þ
l Маркувати повідомлення «Реклама»
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ПРОСУВАННЯ В КОЛАБОРАЦІЇ

«ЯКІ МИ МОЛОДЦІ» (ПІАР)

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ ЗАМОВНИМ                             ý
l У публікації згадуються декілька торговельних марок, які разом пропонують якусь можливість чи шанс долучилися 

до доброї справи.
l Тема публікації відображає інтереси чи потреби споживацької аудиторії.
l Публікація не дає достатньої кількості деталей (не дотриманий стандарт повноти) і відсилає читачів на ресурси ко-

мерційних структур, зацікавлених у просуванні проєкту чи ідеї.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА    þ
l Маркувати повідомлення «Реклама»

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ  ЗАМОВНИМ         ý
l Поєднання в заголовку повідомлення про досягнення і назви 

замовника публікації.
l Відсутність або розмитість інформаційного / подієвого при-

воду для повідомлення.
l Разом - невідповідність інтересам більшості читацької ауди-

торії, як наслідок – відсутність користі.

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА    þ
l Маркувати повідомлення «Реклама»
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ДЕМОНСТРАЦІЯ МОЖЛИВОСТЕЙ 

ЩО ДАЄ ПІДСТАВИ ВВАЖАТИ ЗАМОВНИМ      ý
l Позитивно забарвлений заголовок із використанням найменування 

бренду.
l Натяк на те, як багато людей вже цим зацікавилися/скористалися 

(більшість людей, за наполегливими проханнями людей).
l Обіцянки отримання вигоди.
l Наявність даних, що свідчать про офіційну діяльність (зокрема, но-

меру ліцензії).

ЯК БУЛО Б ПРАВИЛЬНО ПО ВІДНОШЕННЮ ДО ЧИТАЧА  þ
l Маркувати повідомлення «Реклама»
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НОВИНИ КОМПАНІЙ, ПРЕСРЕЛІЗ, ПАРТНЕРСЬКИЙ МАТЕРІАЛ (ПРОЄКТ) ТОЩО

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Недостатньо сповістити у вихідних даних 
про те, що рекламні матеріали маркуються певними 
словами («Промо», «Новини компаній», «Партнерсь-
кий матеріал», «Позиція», «Точка зору» тощо) – не 
кожний споживач інформації знайомиться із ре-
дакційними правилами, перш ніж читати новини. 
Щоб не вводити в оману читачів, варто маркувати 
матеріали, які публікуються на платній основі, від-
повідно до законодавства. 

НЕНАЛЕЖНЕ МАРКУВАННЯ

Відсутність маркування матеріалу, що містить ознаки політичної або комерційної замовленості призво-
дить до того, що експерти ІДПО уналежнюють його до «джинси». Однак ще одне поширене в регіональних 
медіа  порушення - неналежно марковані матеріали. Перш ніж зробити висновок щодо неналежного мар-
кування, експерти ІДПО вивчають редакційні політики та вихідні дані медіа, де зазвичай вказано, які по-
значки використовує редакція. ІДПО не відносить до неналежно маркованих матеріали, які розміщені на 
шпальтах/ в рубриках з позначкою «Оголошення», вважаючи це припустимим маркуванням, яке інформує 
читача про розміщення матеріалів на платній основі. На жаль, можливістю виокремлювати такі матеріали 
в одній рубриці користуються не всі. Зокрема, онлайн-медіа публікують платні тексти в загальній новин-
ній стрічці, маркуючи їх кожний на свій розсуд. 
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ГРАФІЧНІ ПОЗНАЧКИ - «РЕБУСИ»

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Недостатньо сповістити у вихідних даних про те, що рекламні матеріали маркуються певними значками: зірочка-
ми, галочками, трикутниками буквами Р (R), А (припускаемо, від слова «Агітація») тощо – не кожний споживач інформа-
ції знайомиться з редакційними правилами, перш ніж читати новини. Щоб не вводити в оману читачів, варто маркувати 
матеріали, які публікуються на платній основі, відповідно до законодавства. До того ж іноді ці позначки настільки 
дрібні, що побачити їх може лише дуже уважна та прискіплива людина.
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РАМКИ, ШРИФТИ, КОЛЬОРИ

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Короткі тексти реклам-
ного змісту, що містять адреси, 
телефони, перелік певних оп-
цій та обіцянки вирішити якусь 
проблему зазвичай оформлю-
ються так, щоб відрізнятися 
від інших публікацій та звер-
нути на себе увагу читачів. 
Для цього використовують-
ся  різноманітні можливості 
комп’ютерної графіки. Отже, з 
одного боку, редакції роблять 
все, щоб читачі розуміли, що 
перед ними не журналістсь-
кий матеріал, а з іншого – «за- 
бувають» сповістити, що це 
– реклама. Окрім того, що це 
нелогічно, це є порушенням 
дійсного українського медій-
ного законодавства. Пора-
да – використовувати слово 
«Реклама» біля відповідного 
блоку контенту, якщо його 
розміщено на шпальті з інши-
ми (репортерськими) матеріа-
лами, в тому числі і на першій 
шпальті газети. 
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ПРОТОКОЛЬНО-ОФІЦІЙНІ МАТЕРІАЛИ

Згідно методології, якою послуговуються експерти ІДПО, до категорії протокольно-офіційних відносять-
ся звіти органів влади про свою діяльність, офіційні оголошення про прийом громадян, оголошення або 
звіти про роботу гарячих ліній державних структур та депутатів, зустрічі з виборцями, депутатську роботу 
тощо. 
Класичний          приклад офіціозу – публікація звіту влади. 
        Приклад «як позбутися офіціозу»

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Зважаючи на те, що такі повідом-
лення створюються не журналістами, не 
варто  очікувати дотримання в цих матеріа-
лах професійних медійних стандартів. До 
того ж публікація оголошень, повідомлень 
та звітів місцевої влади без журналістсь-
кої обробки є ознакою замовності – медіа 
виступає не як незалежний майданчик по-
ширення інформації, а скоріше як відомча 
«дошка оголошень», мета якої – робити 
видимою поточну діяльність різних гілок 
влади. Між тим, кожна з владних структур 
має власні сайт або сторінку в соцмережі, 
саме там місце для подібних повідомлень, 
більшість з яких швидко втрачають акту-
альність, не є соціально-значущими і опи-
сують скоріше процес, ніж результат (зміни 
в громаді). У випадку, якщо існує докумен-
тально підтверджена домовленість між 
редакцією та владною установою (договір 
про співпрацю), медіа варто маркувати та-
кий контент. У всіх інших випадках – або 
уникати публікації, або докладати зусиль 
до якісної журналістської обробки тексту.  

www

www

https://www.6451.com.ua/news/3733171/za-2023-rik-ponad-50-tisac-produktovih-naboriv-otrimali-u-dnipri-pereselenci-z-lugansini
https://freeradio.com.ua/iak-potrapyty-na-osobystyi-pryiom-do-nachalnyka-druzhkivskoi-viiskovoi-administratsii-ta-ioho-zastupnykiv-hrafik-ta-kontakty/
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Зведення (зокрема, 
Генштабу чи Нацполіції) – 
також типовий контент су-
часних регіональних медіа. 
Впізнавані однотипні «сухі» 
тексти, в яких перерахову-
ються втрати противника на 
полі бою і наслідки злочинів 
росіян у мирних українських 
населених пунктах, пере-
важають у медіа близьких 
до фронту областей країни. 
Але трапляються і в умовно 
мирних регіонах – зведення 
про наслідки пожеж, пове-
ней тощо. Такі тексти екс-
перти ІДПО також відносять 
до офіційно-протокольних, 
саме за ознакою відсутності 
журналістського втручання. 
Чи варто регулярно публіку-
вати подібний контент, чи 
обходитися без них – вирі-
шувати кожній редакції, 
зважаючи на потреби її ау-
диторії.

ПІДСУМУЄМО. Намагання редакцій “замаскувати” публікації так, щоб вони ви-
глядали як редакційні, здебільшого марні: замовника все одно видно. Ауди-
торія сучасних медіа день за днем стає більш освіченою та медіаграмотною 

і бачить (або принаймні відчуває), де журналістський контент, а де ні. Ігри “у схо-
ванки” позбавлені сенсу, і якщо на прихованості наполягає замовник рекламного 
контенту, йому варто пояснювати, що це порушує закон, псує репутацію (і його, і 
медійну) та врешті решт не гарантує уваги аудиторії. Бо якщо матеріал зроблений 
неякісно, текст не містить користі, то маркований він словом “Реклама” чи ні - все 
одно пройде повз уваги читача. Тим більше не зрозумілим є уникнення слова “ре-
клама” у випадку розміщення графічних блоків, які апріорі сприймаються спожи-
вачем як не журналістський контент. Отже, єдиний шлях до прозорої рекламної 
політики в редакції друкованого чи онлайн медіа - маркувати замовний контент 
відповідно до закону.
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Стандарти журналістики

Експерти ІДПО оцінюють матеріали друкованих та онлайн медіа на дотримання шістьох базових стан-
дартів. Це, зокрема, наявність у повідомленнях балансу думок, відокремлення фактів від думок (висновків, 
оцінок), достовірності інформації, її повноти, доступності викладення матеріалу та відсутності/наявності 
дискримінаційних висловлювань (мови ворожнечі). В процесі відбору матеріалів на оцінку в друкованих 
ЗМІ експерти не беруть до уваги

• дуже короткі новини та повідомлення (хроніки без заголовків);

• неналежно марковані матеріали;

• пресрелізи та офіційні повідомлення органів влади, що позначені як реклама та/або з посиланням на 
договір на розміщення офіційних повідомлень.

В онлайн ЗМІ поза оцінкою на стандарти залишаються належно маркована реклама та публікації в блогах.

ОЗНАКИ ДОСТРИМАННЯ СТАНДАРТУ:
l Чітко викладені позиції всіх сторін конфлікту або про-

блемної ситуації. 
l Позицію колективної сторони конфлікту представляє 

типовий і адекватний представник. 
l У випадку, коли мотиви позицій сторін не є очевидни-

ми, необхідною вважається також і аргументація цих позицій 
сторонами. 

l У складній тематиці для дотримання балансу думок 
необхідна також оцінка позицій чи аргументів сторін незалеж-
ним, але компетентним у темі експертом. 
l У випадках, коли сторона конфлікту відмовляється 

коментувати тему, в журналістському матеріалі повинно бути 
чітко заявлено факт відмови з обов’язковим наведенням 
причини цієї відмови зі слів особи, яка відмовилась комен-
тувати.

БАЛАНС ДУМОК / НЕУПЕРЕДЖЕНІСТЬ
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l “Дволикий сусід” (в матеріалі йдеться про прем’єр-міністра Словаччини Р.Фіцо): невідомий автор статті вис-
ловлює власну думку про події довкола візиту словацького прем’єра до Ужгорода,  жодних інших думок чи коментарів 
не представлено. Для дотримання балансу варто було б залучити до коментування експертів, цитувати різні джерела і, 
звісно, підписати текст автором.

l «Чому правоохоронці прикривають коньячного барона» (так редакція, бо авторство у матеріалі не вка-
зано, називає місцевого підприємця, власника коньячного заводу «Тиса» Володимира Гісема). Матеріал переповнений 
оціночними судженнями, які не мають документального підтвердження або вказують на сумнівні джерела. У статті не 
наводиться жодних документів, які б свідчили, що правоохоронці «прикривають» директора. Нічим не підтверджується 
також наявність кримінального провадження («у прокуратурі вже роками лежать справи, в яких фігурує коньячний ба-
рон»). Відсутні навіть назви сайтів, на зміст яких посилаються в матеріалі. 

l “Віктор Прокопчук: “Я обрубаний по груди”. Матеріал на актуальну тему і мав би привертати увагу до проблеми ліку-
вання та реабілітації військових з тяжкими травмами. Однак він більше зосереджений  на фізіологічних подробицях травми 
і на безвихідному становищі сім’ї. Матеріал можна було б збалансувати за рахунок коментарів лікарів, фахівців соціальної 
сфери, представників військкомату, які б висвітлили проблему з усіх боків і, можливо, надали б тексту конструктиву.
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ОЗНАКИ ДОСТРИМАННЯ СТАНДАРТУ: 
l Чітко позначені початок та кінець кожної суб’єктивної думки (висновку, коментаря,оцінки, прогнозу, обвинувачення тощо). 

Вказано, кому належить будь-яка наведена думка. В новинах - відсутні оцінки і висновки журналіста.

ВІДОКРЕМЛЕННЯ ФАКТІВ ВІД ДУМОК (ВИСНОВКІВ, ОЦІНОК)

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Про благодійний захід зі збору коштів.
У повідомленні перераховані учасники події, є акту-

альне фото, що свідчить про присутність кореспондента 
на місці або принаймні доступ до організаторів. Але при 
цьому нікого не цитують і читачі мають вірити “на сло-
во” невідомо кому, що “молоді було цікаво приміряти на 
себе  бронежилети і шоломи військових” та “учасники от-
римали купу донатів та позитивних емоцій”. Шкода, що 
журналісти не скористалися можливістю взяти комен-
тарі, щоб підсилити достовірність, цитуючи дійових осіб.

l Текст про небайдужу дівчину і цуценят. 
Повідомлення переповнене епітетами та емоціями: 

“термінова ситуація вимагає негайної уваги”, цуценят 
“жорстоко залишили”,  банальна ситуація названа тра-
гедією тощо. Окрім того, що така стилістика неприта-
манна новинному повідомленню, наприкінці подано “мо-
раль” (“надіємося, що історія стане нагадуванням про 
важливість співчуття”). При цьому текст не підписаний, 
відсутня в ньому і героїня (небайдужа дівчина), і волон-
тери, які допомагають у “рятувальній операції”. За стан-
дартами журналісти мали б процитувати або послатися 
на слова кожного з учасників події.

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l “Исполнение желаний своими руками”. 
В тексті йдеться про те, що без декоративного 
мистецтва важко собі уявити сучасний інтер’єр. 
Можливо, комусь важко, але точно знайдуться 
ті, хто легко таке уявляє. У будь-якому разі це 
думка, яку подано як факт. Ще більш супереч-
ливим є твердження, що “тут присутствует нотка 
волшебства” - довести це неможливо. Також про 
невідокремленість свідчать оціночні судження, 
зокрема, про “очень красивые “паутинки”.
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ОЗНАКИ ДОСТРИМАННЯ СТАНДАРТУ: 
l Зазначені джерела кожного наведеного факту. Як виняток окремі факти можуть бути подані з посиланням на анонімне 

джерело інформації. При цьому має бути зазначена компетентність джерела (наприклад, у якому відомстві працює ця людина) 
і те, що джерело побажало залишитися анонімним. На відміну від фактів, будь-яка думка подається завжди виключно з поси-
ланням на конкретну особу – автора/ку цієї думки. З цієї точки зору недостовірними є «загальні» розмиті посилання на кшталт 
«правоохоронці стверджують», «експерти вважають» тощо.

ДОСТОВІРНІСТЬ ІНФОРМАЦІЇ 

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l У Старобільську бабуся приго-
стила окупанта пиріжками з сюр-
призом

У цього повідомлення є автор і поси-
лання на “один з пабліків”, який в свою 
чергу посилається на “лист читачки”. 

Однак насправді достовірність ін-
формації є сумнівною, бо неможливо пе-
ревірити, коли саме і чи сталося це нас-
правді.

Зважаючи на специфіку (інформуван-
ня про події на тимчасово окупованій те-
риторії) редакції треба було б зважити - чи 
варто публікувати таку новину, соціальна 
значущість якої є сумнівною? 

А якщо прийняли рішення писати про 
це - було б доречно додати бекграунд про 
подібні випадки, доведені офіційно, і уни-
кати в заголовку ствердження.

l Про заробітну плату голови сіль-
ської громади

В тексті проігноровано можливість вка-
зати, звідки стала відомою зарплата очіль-
ника громади, хоча зрозуміло, що деклара-
ція була десь оприлюднена. 

Коли йдеться про зарплату військових, є  
згадка про “відкриті джерела” - то що зава-
жало їх вказати? 

Не доречним в інформаційному пові-
домленні є і не авторизоване припущення 
щодо причини відсутності фото голови гро-
мади на офіційному сайті. 

Але саме згадка про офіційний сайт є 
доказом того, що журналісти мали джерело 
і свідомо його не вказали.

l Як Віктор Балога з прихильника 
московського патріархату став його 
критиком

В тексті відсутні відповіді на основні 
питання журналістики - що, де, коли стало-
ся? Відповідно, не зрозуміло, звідки автору 
(ім’я якого теж відсутнє) стало відомо про 
“зміну курсу” героя публікації. 

Відсутність будь-яких коментарів осіб, 
про яких йдеться, теж свідчить про те, що 
текст не має фактичної основи і не вартий 
довіри.
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ОЗНАКИ ДОТРИМАННЯ СТАНДАРТУ:
l Всі ключові факти, що впливають на сприйняття теми, представлені вичерпно. Якість контексту забезпечується як 

довідковою інформацією про подію, так і поясненням складних понять (експертні тлумачення, визначення, посилання, істо-
ричні довідки тощо).

ПОВНОТА 

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l  У Долині нарцисів на закарпатті провели наукові експедиції.
Лід та подальший текст цього матеріалу не відповідає заголовку. Лише наприкінці нарешті згадано про експедицію 

- але не конкретну, а взагалі, що природоохоронні заходи періодично виконують. Тобто, з повідомлення не зрозуміло, 
хто, коли, де саме та з якою метою що робить. Зміст ліду по суті є бекграундом. На цю тему варто було б написати більш 
розлогий матеріал, бо тема виходить за межі новинного повідомлення, зачіпає багато проблемних питань, потребує ко-
ментарів фахівців.
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l  У Луганську російсь-
кий військовий бензовоз 
врізався у крамницю

Текст є занадто коротким і не 
відповідає навіть на запитання - 
коли це сталося? Також відсутнє 
джерело інформації, тобто пору-
шено одночасно і стандарт до-
стовірності. Між тим, згадують-
ся якісь “очевидці”, відповідно, 
їх можна було  б процитувати. В 
бекграунді (який відсутній) вар-
то було б надати відомості - як 
часто  подібні аварії трапляють-
ся на окупованій території та 
чим це можна пояснити.

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l  Про посмертне нагородження
Редакція обмежилася “сухою” протокольною інформацією, вірогідно, з офіційного джерела (на яке, між тим, не 

послалася, та й підпис свідчить - що це власна інформація). Але тоді виникає питання - чому про загиблого захис-
ника не розповісти детальніше? Невже пам’ять про земляка не варта розлогого тексту? З кількох оприлюднених 
рядків і двох наведених фото незрозуміло, чому військовий на світлині виглядає як спортсмен, хто саме отримує 
його нагороду тощо.
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ОЗНАКИ ДОТРИМАННЯ СТАНДАРТУ:
l Матеріал викладено з урахуванням здатності пересічного читача/користувача легко сприймати наведені факти і думки. 

Доступно поданий матеріал не містить незрозумілих скорочень,складних термінів, задовгих складних речень. Висловлені думки 
зрозумілі не лише вузькому колу фахівців. Основна ідея автора ясна, стиль подання інформації відповідає тематиці. Дотримана 
стилістична вправність та мовна грамотність.

ДОСТУПНІСТЬ  

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l  На Закарпатті встановлено першу вітрову 
турбіну

Заголовок свідчить про значущість події, але по-
зитивні наслідки від новації не є очевидними саме  
тому, що в тексті використані технологічні характери-
стики обладнання. Між тим, пересічний читач навряд 
чи розуміється на деталях вітроенергетики. Так само 
складно (а значить - не наочно) в матеріалі пояснені 
економічні переваги від діяльності вітропарку для 
громади, в якій побудовані турбіни. Автору варто було 
б докласти зусиль, щоб “перекласти” специфічну фа-
хову мову на загальнодоступну.
l  Про популяризацію здорового способу життя
Це новинне повідомлення - яскравий взірець канце-

лярської лексики, якою користуються офіційні струк-
тури та установи. Шкода, що журналісти не доклали 
зусиль щоб перекласти її на людську зрозумілу мову.  
Хто такі “підоблікові відділу пробації”, що таке “проба-
ція”, хто провів тренінгове заняття і скільки осіб його 
відвідало? Що саме ховається під словосполученням 
“престиж моральних цінностей”? Відповіді на ці питан-
ня, упаковані в коментарі тренерів та учасників, могли 
б перетворити текст в яскравий і корисний матеріал.
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ОЗНАКИ ДОТРИМАННЯ СТАНДАРТУ:
l Медійний текст не містить дискримінаційні висловлювання щодо статі, національності (етнічного походження), релігії, 

раси, інвалідності або сексуальної орієнтації героїв матеріалу. Навіть якщо в матеріалі відсутні явні грубі образи або вислови, але 
при цьому в заголовку, ілюстраціях, цитатах або анекдотах використані мовні звороти/слова, що підкреслюють нетерпимість або 
глузливе ставлення до груп людей або окремих осіб - критерій вважається порушеним.

ВІДСУТНІ ДИСКРИМІНАЦІЙНІ ВИСЛОВЛЮВАННЯ (МОВА ВОРОЖНЕЧІ)  

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l У Ріпках через ціни на 
воду - “бабський бунт”

У заголовку новини викори-
стане дискримінаційне вислов-
лювання щодо статі, що є не-
допустимим у засобах масової 
інформації і вважається пору-
шенням журналістських стан-
дартів.
l Бійка в магазині..: 

розповідь очевидиці
В цьому тексті порушені всі 

стандарти і матеріал виглядає 
як “злив”, а не медійний текст. 
Журналісти не були свідками 
події, не з’ясували її суті. Між 
тим конфлікт (якщо він взагалі 
має суспільне значення) можна 
було висвітлити, дотримуючись 
новинних стандартів. Зокрема, 
неприпустимими є  вирази «ска-
жена особа», «скажена баба», 
«неадекватна». 
l Хмельничан поперед-

жають про румунське печи-
во з речовиною, що викли-
кає параліч
В заголовок винесена націо-
нальна приналежність “отруй-
ного” печива (румунське). Між 
тим продукт експортувався з 
Польщі до України (одержувач — 
компанія «Львівімпорт»), про що 
йдеться      у тексті, він лише 
“може бути на полицях мага-
зинів області”, а щодо наслідків 
- “може виникнути оніміння або 
навіть параліч кінцівок”. Отже, 
маємо приклад, коли журналісти 
навмисно перебільшують загро-
зу -  і це може сприяти негатив-
ному ставленню споживачів  до 
усього румунського.

https://cntime.cn.ua/
u-ripkah-cherez-cini-na-vodu-babskij-bunt-article/

www

www

https://vsim.ua/Podii/hmelnichan-poperedzhayut-pro-rumunske-pechivo-z-rechovinoyu-scho-vikli-11761746.html
https://cntime.cn.ua/u-ripkah-cherez-cini-na-vodu-babskij-bunt-article/
https://cntime.cn.ua/u-ripkah-cherez-cini-na-vodu-babskij-bunt-article/
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ПІДСУМУЄМО. Судячи з результатів багаторічних досліджень змісту регіональ-
них медіа (з якими завжди можна ознайомитися на сайті ІДПО), найважче їм 
вдається дотримуватися двох стандартів журналістики – балансу думок та 

відокремлення фактів від коментарів. Найменшу кількість порушень експерти фік-
сують щодо доступності та мови ворожнечі. Важливо також пам’ятати, що пору-
шення одного стандарту майже завжди спричиняє порушення іншого: відсутність 
балансу думок та посилань на джерела впливає на повноту, не відокремлення 
фактів від думок – на достовірність. При цьому ми цілком розуміємо, що бувають 
обставини, які не дозволяють дотримуватися певних стандартів, зокрема, опера-
тивне повідомлення на «гостру» тему, коли сталося щось важливе та надзвичайне 
і ще не відомі деталі, навряд чи буде повним. Але якісні медіа, надолужують це за 
рахунок оновлення повідомлення, і найлегше це робити онлайн. 

Майже всі використані як приклади порушень матеріали мають низькі оцінки (0 чи 
1 з можливих 2 балів) одразу по декільком критеріям. Відповідно, з 12 можливих 
балів кожний з них набрав по 5-7, а деякі – усього 4 (зазвичай, дотримуються лише 
стандарти доступності та відсутності мови ворожнечі). Отже, неможливо зроби-
ти дійсно якісний журналістський матеріал, якщо порушуєш усього лише один зі 
стандартів.
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3 Р
О

З
Д

ІЛ
Що ще впливає на якість контенту

У цій частині ми зібрали і систематизували приклади матеріалів, які можна побачити як у місцевих 
газетах, так і в онлайн-медіа будь-якого регіону України. Описування процесу замість результату, зловжи-
вання неідентифікованим розважальним контентом, нехтування сучасними гендерними принципами та 
навіть відсутність активних дієслів у заголовках роблять повідомлення менш корисними, повними, зро-
зумілими та збалансованими. У більшості випадків недосконалість контенту безпосередньо пов’язана із не 
дотриманням якогось із базових стандартів журналістики. Інші приклади свідчать про те, що журналісти 
не докладають усіх зусиль для того, щоб зміст газети чи сайту був дійсно якісним та відповідав сучасним 
уявленням про гідне медіа. У будь-якому разі, якщо ваше медіа публікує щось подібне, варто обговорити з 
колегами аргументи, наведені у коментарях експертів.

ПРОЦЕС ЗАМІСТЬ РЕЗУЛЬТАТУ

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Описування процесу замість результатів, мабуть, найрозповсюдженіша проблема регіональних 
медіа. 

Вона навіть має жартівливу назву - “про лося” (від дієслова відбулося).  
З таких текстів читач не отримує корисну інформацію, бо замість відповідей, на які очікує споживач інформації, 

постають лише додаткові запитання. 
Відповідно, такі матеріали (іноді доволі розлогі) порушують стандарт повноти. Найчастіше тексти “про лося” є звіта-

ми з заходів місцевої влади (тобто «офіціозом»), а редакції не докладають зусиль для обробки повідомлень, додавання 
необхідних коментарів, бекграундів. 

Замість того, щоб перелічувати усіх, хто брав участь в обговоренні та скільки питань було розглянуто, було б варто 
розповісти своїй аудиторії, які саме рішення прийняті та чому, що зміниться в громаді після цього, на кого це вплине.
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Але не тільки офіційна інформація подається за принципом «відбулося» - до прикладу, матеріал про тренінг для 
школярів з приводу мінної безпеки. Ймовірно, що присутні на заході отримали корисні у воєнні часи відомості, і медіа 
мали б поширити їх на широкий загал, але замість цього обмежилися перелічуванням видів активності.

ТЕКСТИ БЕЗ ЛЮДЕЙ

Слов’янські школярі вшанували пам’ять дітей, що загинули внаслідок російсько-української війни

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Доволі розповсюджений тип 
повідомлень – інформація, в якій 
відсутні дійові особи. Не зважаючи 
на те, що у заходів є організатори та 
учасники (їхня наявність дуже ча-
сто фіксується на фото), в повідом-
леннях відсутні коментарі і навіть 
згадки про конкретних героїв чи 
героїнь. Відповідно, не йдеться ані 
про баланс думок, ані про повноту, 
а іноді – і про відокремлення фак-
тів від думок. Особливо безглуздо 
така подача виглядає, коли в заго-
ловок винесений начебто результат 
комунікації («розповіли про добрі 
справи»), а в тексті про це – нічого. 
Отже, заголовок не відповідає змі-
сту, у зв’язку з чим постає питання 
достовірності інформації.

www

https://slavinfo.dn.ua/novosti/novosti-slavyanska/slov-yanski-shkolyari-vshanuvali-pam-yat-ditej-shcho-zaginuli-vnaslidok-rosijsko-ukrajinskoji-vijni-foto
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Новина про житло, яке отримали переселенці в Мукачево, не містить жодної цитати 
учасників події і, відповідно, неповна. Однак при цьому наприкінці тексту згадано заступника 
голови Закарпатської облради Василя Дем’янчука, який «модерував церемонію відкриття». 
Ця деталь не є інформативною і навіть вказує на ймовірно замовний характер повідомлення.  
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«НЕ ТІ» ЛЮДИ

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Вручення нагород землякам (воїнам, спортсменам, школярам чи студентам, що 
перемогли у якомусь змаганні чи конкурсі)  - типовий привід для публікації у місцевому 
медіа. Саме такі публікації зазвичай мають позитивну тональність, що є доволі цінним 
у складні та сповнені поганих новин воєнні часи. Однак нерідко журналісти зміщують 
акценти з тих, кого нагороджують, на тих чи того, хто нагороджує. Як правило, йдеться 
про керівника, чиновника певного рівня. Навіть коли в тексті є прізвища переможців та 
їхніх наставників (у спорті, науці чи мистецтві), медіа першим згадують і радше наво-
дять цитати саме від нагороджуючих, тоді як справжні герої і героїні залишаються наче 
за лаштунками.
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Зокрема, в новині про нагородження спортсменки з Шацька (присутність 
якої зафіксовано на фото) журналісти проігнорували можливість розпитати ге-
роїню, натомість процитували банальну фразу Президента.
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ГЕНДЕРНІ АСПЕКТИ

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Цей матеріал, окрім того, що написаний канцелярською мовою та розповідає про процес (замість результатів, 
хай і проміжних), свідчить також про недостатнє усвідомлення місцевими медіа важливості гендерної політики. Якщо 
у певній структурі (в даному випадку Управлінні соціального захисту населення) працюють здебільшого жінки, і саме 
вони – на фото, чому б не використати слово «фахівчині»? В повідомленні йдеться про начальника Ірину та її за-
ступницю Тетяну. Тобто фемінітив використаний для позначення другорядної посади, тоді як головним залишається 
чоловіче «начальник».
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Типовими для локальних медіа є матеріали, присвячені адаптації внутрішньо переміщених осіб на нових місцях 
проживання як в Україні, так і за кордоном. І хоча переважна більшість ВПО – саме жінки, в заголовках здебільшого 
фігурують абстрактні переселенці, тоді як з перших речень текстів стає зрозуміло, що йдеться про допомогу жінкам 
або організацію типово жіночих бізнесів, як, наприклад, пошиття одягу чи перукарська майстерність.  

І хоча з огляду на мовні правила узагальнення в чоловічому роді (фахівці, ветерани, переселенці тощо) не є помил-
ковим, медіа варто було б докладати зусиль, щоб підкреслювати наявність жінок у суспільстві, їхні ролі та внески.
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РОЗВАЖАЛЬНИЙ КОНТЕНТ
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КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l Матеріали, які не несуть суспільно значущої інформації і відносяться до розважального контенту,  здебільшого 
є частиною локальних газет, але використовують їх і деякі онлайн-медіа. Насамперед йдеться про тексти, присвячені 
народним та релігійним святам та пов’язаним із ними прикметам, характеристики імен або дат народження тощо.  
Звісно, редакції мають повне право публікувати подібні повідомлення, особливо якщо впевнені, що на них є запит 
аудиторії. Однак нагадаємо, що, як і будь-який продукт медіа, такі матеріали мають відповідати певним вимогам, 
принаймні – містити посилання на джерело запозичення (або зазначене авторство). Також варто усвідомлювати, що 
такі публікації мають ознаки фейкової інформації, бо в природі та суспільстві не існує першоджерел, які б доводили 
істинність прикмет, прогнозів або характеристик, притаманних носіям певних імен чи народжених в якійсь період 
року. Усе подібне – суцільні вигадки, і медіа варто подбати про те, щоб споживацька аудиторія це усвідомлювала.

НЕДОСКОНАЛІ ЗАГОЛОВКИ



38

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТІВ

l  На відміну від онлайн-медіа, новинні стрічки яких  здебільшого побудовані з типових заголовків, що відповідь на 
питання, що де коли відбулося,  газети більш вільні в тому, як назвати матеріал. На те, яким буде заголовок, вливають 
декілька факторів – від жанру матеріалу до обсягу й місця, яке він займає на шпальті. Розуміючи все це, все ж таки 
радимо журналістам і редакторам друкованих видань у новинному контенті уникати…

…заголовків, що позначають тему, а не проблему («Колекціонує воркунів», «Безпека на льоду!»);
… містять дієслово у недоконаному виді (що свідчить про процес, а не результат): «Українці з ірландцями садили 

дуби» (садили, але чи посадили?), «У Вараші продавали картини, щоб допомогти воїнам-захисникам» (а чи продали?);
… коротких номінативні заголовків, які не несуть інформації і більше схожі на рубрики («Навчання рятувальників», 

«Чергова допомога», «Сучасні інструменти у Школі молодого педагога», «Конструктивна зустріч»);
…замість дієслова містять похідний від нього іменник: «Відкриття місцевої пожежної команди у Филенковому», «Зу-

стріч мера міста з родинами загиблих героїв» (виникають питання – це сталося чи, може, скасоване? Така побудова 
речення – типовий підпис до фото, не заголовок);

…виносити в заголовок обставини дії («Бога прославляючи і перемоги для України благаючи»).
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ПІДСУМУЄМО. Наведений перелік недосконалостей не є остаточним та ви-
черпним. Зокрема, ми не торкнулися питання про культуру підписування ма-
теріалів (у деяких локальних газетах досі можна зустріти «коктейль» з прізвищ 

перед іменем, ініціалів перед чи після прізвища тощо). Також поза увагою цього по-
сібника залишилися питання використання жанрів, дизайну та верстки медіа, під-
писування світлин та інших ілюстрацій. Усвідомлюючи, що тематика, тональність 
та стилістика подачі матеріалу – це власна справа кожної редакції, ми не стали 
торкатися цих аспектів медійної якості. 
Експерти ІДПО переконані, що повага до споживацької аудиторії кожного медіа 
має спонукати редакції прагнути кращого, і ми зі свого боку завжди готові в разі 
зацікавленості провести експертизу змісту та надати рекомендації  щодо уріз-
номанітнення та покращення контенту. Чекаємо запитів на електронну адресу.  
pylyp.orlyk.institute@gmail.com.

http://pylyp.orlyk.institute@gmail.com

