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КРОСМЕДІЙНІСТЬ АУДИТОРІЇ 
ІНФОРМАЦІЙНОЇ АГЕНЦІЇ «112.UA»

У ХХІ ст. трансформація традиційних видів медіа зумовле-
на невпинним розвитком інформаційних технологій, глобаліза-
цією медіасистем та створенням новітніх моделей комунікації. 
Людство отримало нагальну потребу вивчати нову медійну ре-
альність через призму таких ознак медіааудиторії як: інтерак-
тивність, персоніфікація, мобільність та кросмедійність. Перехід 
традиційної журналістики до площини медіакомунікацій був 
спричинений новими потребами суспільства, які виникли через 
глобальні зміни технічної галузі. 

Головна ознака крос-медіа — діяльність на кількох медіа-
платформах. У інформагенції «112.ua» таких платформ є вісім: 
сайт, телеканал, мобільний додаток, інтерактивний додаток, ка-
нал youtube та сторінки у трьох соцмережах. Аудиторія мульти-
платформних видань переймає ознаки кросмедійності.



290

Прикладні комунікаційні технології

Мета дослідження: визначення чинників, які спонукають 
аудиторію користуватись кількома медіаплатформами видання 
«112.ua».

Є кілька основних тлумачень поняття крос-медіа. Крос-
медіа — це ресурси, контент яких виробляється для двох і біль-
ше медіа-платформ, які складають комплексну основу видання. 
Крос-медіа — ресурс, який ретранслює через мультимедійні ка-
нали одне і те саме повідомлення у різноманітних формах. Крос-
медіа — це медіа-продукт, поширений через медіаплатформи, 
через використання різних медіаінструментів. 

Значного поширення тема кросмедійності набула у німець-
ких авторів. Зокрема: роботи Бета Зігнера щодо ключових по-
нять кросмедійності медіапростору, Крістіана Якубетца про 
кросмедійний виробничий процес, Мартіна Шнайдера щодо ме-
неджменту крос-медіа. Іспанський дослідник Хосе Ґарсія Авілес 
присвятив свою накову роботу інноваційному менеджменту 
крос-медіа. Дослідник Гері Хейс виокремив і описав у своїй пра-
ці чотири рівні крос-медіа: Сrossmedia 1.0, Сrossmedia 2.0, Сross-
media 3.0 и Сrossmedia 4.0.  

Із російських науковців варто виділити Олену Вартанову, яка 
зазначає, що крос-медіа включає обов’язкове злиття техноло-
гій: мінітюаризацію техніки та дігіталізацію [2]. Також розвиток 
крос-медіа досліджували її колеги: В. Хелемендик, А. Качкаєва, 
Т. Удалова, М. Лукіна. 

До проблем кросмедійності та конвергентності звертались 
українські науковці: Г. Почепцов, В. Іванов, В. Золяк, О. Кайда, 
Т. Назарук. Є. Цимбаленко систематизував ключові позитивні та 
негативні наслідки конвергенції та дігіталізації у медіакомуні-
каціях [5]. Л. Федорчук визначила три стадії створення контен-
ту для кросмедійних видань: створення змісту власними силами, 
редагування змісту для наступної реалізації та розповсюджен-
ня продуктів чи послуг, що базуються на виробництві змісту [4]. 
М. Женченко описала структуру та особливості формування 
кросмедійного менеджменту [3]. Л. Василик окреслила співвід-
ношення крос-медіа — мультимедіа — конвергентна журналісти-
ка [1].

Для виконання поставлених завдань використовувались такі 
методи: теоретичні (порівняльно-історичний, аналіз наукової лі-
тератури) та емпіричний метод опитування (анонімне невклю-
чене анкетування). Також для опрацювання статистичної та рей-
тингової інформації було використано метод кількісного аналізу 
та компаративний метод, а для опанування діяльності всіх ланок 
та медіаплатформ «112.ua» метод структурного аналізу. На осно-
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ві результатів опитування було виявлено ряд основних чинників, 
які підштовхують аудиторію користуватись кількома медіаплат-
формами ресурсу «112.ua». За допомогою методу класифікації, 
виявлені чинники були об’єднані у кілька груп. 

Основною ознакою кросмедійної комунікації є охоплення 
різних медіаплатформ. Ще один важливий її елемент — інтер-
активність користувачів. Сама аудиторія мультиплатформних 
видань безумовно набуває ознак кросмедійності. Менеджмент 
крос-медіа підштовхує її до використання кількох платформ 
за допомогою ключових чинників: реклами, анонсування, до-
ступності, зручності, можливості повернутись до пропущених 
або дещо застарілих тем. І споживач доволі легко піддається 
цим впливам, адже світ змінюється і мультиплатформність стає 
невід’ємною частиною функціонування інформаційного серед-
овища. Це було доведено на прикладі аудиторії інформаційної 
агенції «112.ua». Лише 10% респондентів не проявляють свою 
мобільність та здатність користуватись кількома платформами 
одного кросмедійного видання.  

Результатами дослідження можуть скористатись менеджери 
інформаційних ЗМІ, які функціонують на різних медіаплатфор-
мах. Найпрезентативнішими вони є для керівництва холдингу 
«112.ua», адже у роботі проаналізовані вподобання конкретної 
аудиторії саме цього ресурсу. Маю надію, що це дослідження по-
силить інтерес українських кросмедійних видань до своєї ауди-
торії та її потреб. Разом з тим залишається багато недосліджених 
аспектів діяльності кросмедійних видань, які стосуються роботи 
журналіста в конвергентній редакції, редакційного менеджменту 
крос-медіа та аудиторії таких видань. Такі дослідження потрібні, 
адже можливості крос-медіа будуть в майбутньому розвиватись 
паралельно з поступом цифрових технологій.  
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ПOНЯТТЯ  «РEКЛAМA» ЯК OБ’ЄКТ 
МIЖДИСЦИПЛIНAРНИХ НAУКOВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Бyрхливий рoзвитoк рeклaми впрoдoвж oстaнньoгo 

дeсятирiччя призвiв дo пoяви нaдзвичaйнo вeликoї кiлькoстi 
лiтeрaтyри, присвячeнoї рeклaмі. Цe  i фaхoвi пoсiбники, нayкoвi 
дoслiджeння з рeклaмнoї сфeри, нayкoвo-пoпyлярнi жyрнaли, 
рoзрaхoвaнi нa ширoкe кoлo читaчiв. Aлe нe дивлячись нa знaчнy 
кiлькiсть рiзнoмaнiтних мaтeрiaлiв, книг, жyрнaлiв тa пoсiбникiв 
y нayкoвiй дyмцi тaк i нe зaкрiпився чiткий тa систeмний 
кaтeгoрiaльнo-пoняттєвий пiдхiд дo рeклaми. 

Тeрмiн «рeклaмa» пoхoдить вiд лaтинськoгo слoвa 
«reklamare» – «гoлoснo кричaти» aбo «спoвiщaти» (в Стaрoдaвнiй 
Грeцiї i Римi oгoлoшeння гoлoснo викрикyвaли чи зaчитyвaлися 
нa плoщaх i в iнших мiсцях скyпчeння нaрoдy). Вивчeння i 
систeмaтизaцiя iстoричнoгo мaтeрiaлy фoрмyє прoблeмний 
прoстiр тaкoгo нayкoвoгo нaпрямy, як «iстoрiя рeклaми» [3, 3]. 
В прoцeсi лiнгвiстичнoгo aнaлiзy тeрмiнoлoгiчнoгo кoнцeптy 
«рeклaмa» варто зaзнaчити, щo спiльним джeрeлoм пoняття 
рeклaмa ввaжaється лaтинськe дiєслoвo reclamo, щo oзнaчaє 
«вигyкyю, кличy». Чeрeз фрaнцyзький вплив ця лeксeмa прийшлa 
в yкрaїнськy мoвy i зaрaз ми викoристoвyємo тeрмiн «рeклaмa», 
щo oзнaчaє пoширeння вiдoмoстeй прo кoгo-нeбyдь, прo щoсь з 
мeтoю пoпyляризaцiї [2, 579]. В aнглoмoвних крaїнaх з пoчaткy 
XIX стoлiття ширoкo викoристoвyється iмeнник «the advertising», 
який щe y XV—XVI стoлiттях oзнaчaв прoстo пoвiдoмлeння прo 
щoсь [3, 12].


