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У статті уточнено основні особливості сучасних медіаповідомлень на базі контент-аналізу 
157 текстів у соціальній мережі «Фейсбук», що дало можливість порівняти найважливіші ха-
рактеристики медіаповідомлень у соціальній та комерційній сферах. З’ясовано головні характе-
ристики сучасних медіаповідомлень, зокрема обсяг тексту, дні публікації та зв’язок між пові-
домленнями, використання першої фрази повідомлення як засобу привернення уваги аудиторії, 
використання цифр, гіперпосилань та візуальних інтеграцій у медіатекстах. Особлива увага 
приділяється визначенню соціально-психологічних особливостей текстів медіаповідомлень, се-
ред яких варто відзначити неформальний стиль, використання в повідомленнях зменшувально-
пестливих слів, застосування географічної конкретизації, насичення тексту емоціями та вико-
ристання технології сторітелінгу.
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SOCIO-PSYCHOLOGICAL FEATURES OF THE TEXTS OF MEDIA MESSAGES
The article clarifies the main features of media messages based on the content analysis of 157 texts 

in the social network «Facebook». This made it possible to compare the main characteristics of media 
messages in the social and commercial spheres. The most important characteristics of modern media 
messages are found out, including the volume of text, days of publication and the relationship between 
messages, using the first sentence of the message as a means of attracting the attention of the audience, 
the use of numbers, hyperlinks and visual integrations in media texts. Particular attention is paid to 
the definition of the socio-psychological characteristics of the texts of media messages, among which it 
should be noted the informal style of media texts, the use of diminutive words in messages, application 
of geographic specification, saturation of the text with emotions and the use of storytelling technology.

Key words: emotions, media, psychological motive, text structure.

Вступ. Сучасне медіаповідомлення є багатогранним із точки зору впливу на ауди-
торію, адже в ньому використовуються різні засоби привернення уваги, зокрема 

візуальні та текстові. Останні зазвичай і визначають основну ідею повідомлення за 
допомогою заголовку або першої фрази тексту в соціальних мережах. Важливість тек-
стової складової медіаповідомлення ґрунтується також на можливості використання 
психологічних прийомів впливу на аудиторію (стиль тексту, звернення до читачів 
тощо) та актуалізації теми в соціальному дискурсі, додавання авторських емоцій та 
соціальної значущості повідомленню, що стало особливо важливим під час війни. У 
соціальній сфері медіатексти завжди несли в собі меседжі, покликані розкрити най-
болючіші для суспільства теми. Зазначимо, що під час війни в медіаповідомленнях у 
комерційній сфері (ініційовані компаніями, брендами тощо) також стали все частіше 
продукувати соціальну проблематику. На наш погляд, доречним є порівняння пові-
домлень у соціальній та комерційній сферах із точки зору конструювання медіатек-
сту, насичення його емоціями, використання психологічних мотивів тощо.

Проблематику особливостей медіатекстів вивчали такі українські дослідники, як 
Т. Кузнєцова, О. Плющ, О. Четверікова, М. Шпак, Н. Шульська, О. Щепка та ін. 
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Являють інтерес для нашого дослідження й роботи закордонних вчених, які приді-
лили увагу особливостям текстів у ЗМІ та соціальних мережах у дискурсі масових 
комунікацій, зокрема це Дж. Бергер, З. Гуань, Т. Давлатівна, Б. Лі, С. Людвіг, А. 
Мірзаджонов, А. Хамфріс, Ф. Хоу, З. Чжао, Х. Чжу та ін. Однак є необхідність уточ-
нення особливостей сучасних текстів повідомлень у соціальних мережах не лише у 
медіадискурсі, а й у соціально-психологічному аспекті. Відповідно, тема нашої ро-
боти є актуальною.

Мета дослідження – уточнити соціально-психологічні особливості текстів меді-
аповідомлень.

Завдання – з’ясувати найважливіші характеристики сучасних медіаповідомлень 
у соціальних мережах (на прикладі текстів у фейсбуці); порівняти основні характе-
ристики медіаповідомлень у соціальній та комерційній сферах.

Методи дослідження. Основним методом дослідження є контент-аналіз. Аналі-
зувалися лише тексти, візуальна складова повідомлень (фотографії, малюнки, ін-
фографіка тощо) не були предметом нашого дослідження. Описовий метод дозволив 
відбирати одиниці аналізу та класифікувати їх. Системний підхід дав можливість 
виявити тенденції, що стосуються соціально-психологічних особливостей текстів 
медіаповідомлень. Емпіричні дані було отримано за допомогою методів спостере-
ження та контент-аналізу медіатекстів, опублікованих у соціальних мережах.

Тож для визначення соціально-психологічних особливостей текстів медіапові-
домлень у соціальних мережах нами було проведено дослідження, яке охоплювало 
період з 1 червня по 31 липня 2022 р. (два календарні місяці). Об’єктом аналізу ста-
ли тексти медіаповідомлень відомих українських організацій, які регулярно роз-
міщують медіатексти на своїх офіційних Facebook-акаунтах та мають там широку 
аудиторію. 

Для аналізу обрано:
– офіційну сторінку мережі супермаркетів «Сільпо» (далі – «Сільпо»), яка станом 

на 31 липня 2022 р. мала 261 тис. підписників (сторінка https://www.facebook.com/
silpo була створена 13 липня 2013 р.);

– офіційну сторінку благодійного фонду Сергія Притули (далі – БФ Притули), 
яка станом на 31 липня 2022 р. мала 28,8 тис. підписників (сторінка https://www.
facebook.com/prytulafoundation.org була створена 8 квітня 2022 р.).

Як бачимо, одна з організацій презентує комерційну, а інша – соціальну сфери, 
що дає можливість визначити в кожній із цих сфер соціально-психологічні особли-
вості медіатекстів, розміщених у соціальних мережах під час війни та воєнного ста-
ну. Загальна кількість проаналізованих медіаповідомлень – 157.

Результати й обговорення. Українські та закордонні дослідники приділяють 
значну увагу особливостям текстів сучасних медіаповідомлень, зокрема А. Мірза-
джонов звертає увагу на «зміни у розумінні медіатексту в умовах конвергенції мас-
медіа» [10, с. 24], а О. Четверікова зазначає, що «звернення до культурних, істо-
ричних подій є характерною рисою сучасного тексту мас-медіа і проявляється за 
допомогою використання цитат, алюзій, імен тощо» [4, с. 70]. О. Щепка зазначає, 
що «сучасний текст полістилістичний, він вийшов за межі книжних стилів, активно 
взаємодіє з розмовним, діловим мовленням, рекламними й ораторськими текстами» 
[6, с. 105]. Також існує слушна думка, що «поняття «медіатекст» включає в себе: 
публіцистичний текст, рекламний текст, мережевий текст тощо» [1, с. 16]. Ряд до-
слідників звертають увагу на важливість візуалізації сучасного медіатексту, адже 
«користувачі соціальних мереж все частіше використовують як зображення, так і 
текст, щоб висловити свою думку та поділитися своїм досвідом, замість того, щоб 
використовувати лише текст у звичайних соціальних мережах» [12, с. 97].

Вчені звертають також увагу на те, як медіатекст відображає якості його автора 
і як він впливає на аудиторію [7, с. 3] (звичайно, якщо автора зазначено, адже в по-
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відомленнях компаній та брендів у соціальних мережах конкретна людина як автор 
тексту зазвичай не вказується). О. Плющ говорить, що в тексті «в єдине ціле інте-
груються конструкти різної природи: фізичної (знаковий текст), соціальної (його 
автор) і ментальної (задум автора)» [3, с. 347], а Т. Кузнєцова уточнює, що «оцінка 
мас-медійного повідомлення залежить не тільки від його змісту, а й від ставлення 
споживачів інформації до автора чи видання, у якому подано цей матеріал. Ця ситу-
ація зумовлена тим, що ще до знайомства з інформацією на реципієнта починають 
діяти такі соціально-психологічні чинники, як авторитет автора, престижність/не-
престижність видання, які «приклеюють» апріорі визначений оцінний ярлик на не-
прочитаний матеріал» [2, с. 146]. Варті уваги й думки дослідників, які звертають 
увагу на «соціальну значущість медіа тексту, його залежність від соціального досві-
ду, практики та людської взаємодії» [11, с. 10].

Побудову контенту повідомлень «Сільпо» та БФ Притули ми розглядали за мас-
медійними та соціально-психологічними характеристиками тексту, які наведені 
нижче, структуровані та позначені цифрами. 

1) кількість повідомлень та дні публікації;
За період з 1 червня по 31 липня 2022 р. було проаналізовано 157 медіаповідом-

лень, з яких 68 – повідомлення «Сільпо» (у червні – 37, у липні – 31) і 89 – повідо-
млення БФ Притули (у червні – 55, у липні – 34). Якщо рахувати окремі місяці, то 
в трьох випадках з чотирьох середня кількість розміщених на офіційних сторінках 
обох організацій повідомлень дорівнює 34. Винятком є значно більша кількість по-
відомлень у червні на сторінці БФ Притули, що пояснюється активізацією аудиторії 
для збору коштів на безпілотники «Bayraktar».

Максимальна кількість повідомлень за день:
– «Сільпо»: у червні – 4 повідомлення (8 червня), у липні – 5 повідомлень (1 липня);
– БФ Притули: у червні – 5 повідомлень (23 червня), а також 13 і 22 червня – по 

4 повідомлення за день; натомість у липні кількість повідомлень за день не переви-
щувала двох.

Кількість днів у досліджуваний період, коли на сторінках не було розміщено 
жодного повідомлення:

– «Сільпо» – 20 днів (8 днів у червні та 12 днів у липні), що складає 33% від до-
сліджуваного періоду;

– БФ Притули – 8 днів (3 дні в червні та 5 днів у липні), що складає 13% від до-
сліджуваного періоду.

Варто зазначити, що дні без медіаповідомлень часто припадають на вихідні (су-
боту та неділю), зокрема в «Сільпо» це 70% (14 з 20 днів), а у БФ Притули – 63% (5 
із 8 днів). Тож у соціальній та комерційній сферах спостерігаються схожі тенденції: 
у більшу частину вихідних днів організації не публікували повідомлення на своїх 
сторінках у соціальних мережах.

2) обсяг текстів повідомлень;
У сучасних соціальних мережах обсяг тексту повідомлення може бути різним – 

від стислого повідомлення до розлогої історії. Для соціальної мережі «Фейсбук» не 
характерні короткі тексти, як у мережах «Інстаграм» або «Твітер», що й підтвер-
джують результати нашого дослідження.

У повідомленнях «Сільпо» обсяг тексту найчастіше коливається в межах 400–
800 знаків (із пробілами). Іноді трапляються тексти обсягом більше ніж 1000 знаків, 
а найдовше повідомлення містить 2160 знаків (19 липня, текст про те, що три супер-
маркети мережі «Сільпо» потрапили до переліку найкращих магазинів Європи). 

Повідомлення БФ Притули містять меншу кількість тексту, найчастіше в межах 
200–600 знаків, а медіатексти великого обсягу представлені рідко. Найдовше пові-
домлення містить 1850 знаків (18 червня, історія про одного із співробітників БФ 
Притули).
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Іноді трапляються й повідомлення з мінімальною кількістю тексту, наприклад, 
«Роздобули 300 тонн солі «Артемсіль». Веземо в «Сільпо» (14 червня, «Сільпо»), 
«Українці в Кракові, відвідайте благодійний концерт «СКАЙ»!» (18 червня, БФ 
Притули), «Сідай, як зручно» (28 липня, «Сільпо»).

3) повідомлення, які набрали найбільше «лайків»;
Серед проаналізованих повідомлень було визначено ті, які привернули значну 

увагу аудиторії (далі наведено по три повідомлення, які набрали найбільше «лай-
ків» за досліджуваний період):

– «Сільпо»: «Сідай, як зручно» (7,2 тис. «лайків», 28 липня), «Роздобули 300 
тонн солі «Артемсіль». Веземо в «Сільпо» (6,6 тис. «лайків», 14 червня), «Наші 
любі, хочемо запевнити, що в вас буде можливість поласувати черешнею» (2,9 тис. 
«лайків», 4 червня);

– БФ Притули: «Неможливо впускати в душу навіть найменші сумніви про нашу 
перемогу, коли наші діти день за днем роблять дива заради армії» (6,4 тис. «лайків», 
12 липня), «Українців не перемогти. Їм кажуть «бракує 10%», а вони дозбирують 
на 4-ий Байрактар!» (3,3 тис. «лайків», 24 червня), «40 зі 125-ти Volkswagen Т5 вже 
поїхали на фронт!» (2,2 тис. «лайків», 11 липня).

Як бачимо, є суттєва різниця між тематикою повідомлень – у соціальній сфері 
вони стосуються збору коштів для допомоги ЗСУ, а в комерційній – можуть стосува-
тися фотофлешмобу, поставок певних товарів у магазини тощо.

4) зв’язок між повідомленнями;
Повідомлення на сторінках у соціальній мережі можуть бути пов’язані між со-

бою, продовжувати попередню тему, оголошувати результати тощо. Усе це про-
стежується в повідомленнях БФ Притули, зокрема в текстах, присвячених збору 
коштів на безпілотники «Bayraktar» (оголошення про збір коштів, активізація ау-
диторії, проміжні результати збору, фінальні результати). Варто відзначити, що 
слово «донат» (благодійний внесок, від англ. donate) та похідні від нього дієслова 
(«донатити» тощо) використані в 35 повідомленнях БФ Притули (40% від загальної 
кількості повідомлень).

 У повідомленнях «Сільпо» є кілька тем, що об’єднують низку повідомлень про-
тягом дослідженого періоду, це оголошення про знижки, інформація про партнерів 
та постачальників, кулінарні рецепти. Зокрема, тема знижок трапляється найчас-
тіше – у 18 повідомленнях «Сільпо» (27% від загальної кількості повідомлень), це 
слова «знижка», «знижки», «знижечки» тощо.

5) перша фраза повідомлення як засіб привернення уваги;
Н. Шульська та Р. Зінчук відзначають кілька «основних вимог до заголовка: ін-

формативність, відповідність змісту, виразність» [5, с. 224]. Утім, у соціальних ме-
режах для привернення уваги аудиторії використовують першу фразу тексту, яка 
певною мірою виконує функції заголовка, але це не схоже на заголовки у ЗМІ, адже 
в соціальних мережах не передбачено спеціальних інструментів для формування за-
головка публікації. Щоправда, першу фразу можна набрати великими літерами або 
розмістити її на зображенні, але такі способи використовуються не часто й у проана-
лізованих нами публікаціях не трапляються.

Як першу фразу найчастіше використовують окличне або питальне речення.
 Результати аналізу перших фраз медіаповідомлень на наявність окличних ре-

чень такі:
– «Сільпо» – 24 окличні речення (36%), наприклад: «До уваги кавоманів!», «Піци 

три, а ціна як за дві!», «Шукай комбо-меню на фудхолах «Сільпо»!» тощо;
– БФ Притули – 37 окличних речень (42%), наприклад: «Ваші потужні дона-

ти – наші доставки воїнам ЗСУ!», «Такі цифри важко уявити в реальних грошах, 
але ви спробуйте!», «Україна перемогла Шотландію з рахунком 1500 планшетів!» 
тощо.



– 19 –

Як бачимо, частота використання окличних речень у повідомленнях доволі висо-
ка – знаком оклику завершується більше ніж третина перших фраз проаналізованих 
текстів.

Результати аналізу перших фраз медіаповідомлень на наявність питальних ре-
чень такі:

– «Сільпо» – 4 питальні речення (6 %), наприклад: «Хочеться піци, але ціла – то 
забагато?», «Це що – стільки знижечок?», «Як щодо освіжаючого напою в домашніх 
умовах?»;

– БФ Притули – 2 питальні речення (2 %), наприклад: «А можете пригнати гу-
мовий човен?», «Де взяти тисячі літрів пального на волонтерку, коли його немає?».

Як бачимо, використання питальних речень у перших фразах проаналізованих 
текстів є незначним, і це характерно як для повідомлень комерційної, так і для со-
ціальної сфер. 

6) звернення до цільової аудиторії та загальний стиль медіатекстів;
Через повідомлення в соціальних мережах відбувається звернення до аудиторії 

та спілкування з нею, яке може мати офіційний, виважений або емоційний харак-
тер, до представників цільової аудиторії можна звертатися на «ти» або на «ви», мож-
на вибирати жартівливі звернення тощо.

У повідомленнях БФ Притули зазвичай звернення до аудиторії «ви», «вас» тощо; 
інших варіантів звернень немає. На наш погляд, це зумовлено специфікою сфери ді-
яльності цього благодійного фонду (допомога ЗСУ), де інші форми звернень можуть 
бути недоречними.

У медіатекстах комерційної сфери існує певне різноманіття у зверненнях до ці-
льової аудиторії. Зокрема, у повідомленнях «Сільпо» зазвичай звернення до ауди-
торії «ви», «вас» тощо, але є й інші варіанти, з яких найчастіше трапляється слово 
«рідненькі» (8 повідомлень). У трьох повідомленнях зафіксоване звернення «наші 
любі»; по одному разу трапляються варіанти звернень «найрідніші» та «любі», а та-
кож звертання до аудиторії на «ти», що реалізується в дієсловах «плати», «заванта-
жуй» тощо. 

Загалом стиль проаналізованих медіатекстів «Сільпо» і БФ Притули можна оха-
рактеризувати як неформальний, що характерно для повідомлень у соціальних ме-
режах. Ознаками цього є розмовний стиль багатьох фраз («Сільпо»: «Кожен може 
бути супер», «Оголошується шалений четвер» тощо; БФ Притули: «Виперти кож-
ного окупанта», «кошмарити», «пекельні тачки», «пташка недешева» (у сенсі без-
пілотник), «було, мабуть, не ок», «Аню, цінуємо тебе, капець як» тощо).

У повідомленнях як соціальної, так і комерційної сфер часто використовується 
транскрипція українською мовою іншомовних слів. Найбільш розповсюджений 
приклад у проаналізованих текстах – слово «донат» та похідні від нього дієслова – 
«донатити», «донатьте» тощо, що зумовлено актуальністю збору коштів та допомоги 
ЗСУ під час війни.

 У медіатекстах «Сільпо» також варто використовуються свідомі повтори слів 
(«всі-всі-всі», «рідненькі, ще одне повернення в рідненькому Києві»), намагання на-
писати так, як говоримо в побуті («дуууже вигідно», «ле-ге-се-нь-ко») та інші озна-
ки неформального стилю тексту, зокрема в рецептах різних страв, що публікували-
ся на сторінці «Сільпо» ( «робимо кусь!», «тягніііііііть», «скатати в кульку і жмяк», 
«беремо гарненьку, чи вже яку знайдете ємність» тощо).

7) використання у медіатекстах зменшувально-пестливих слів;
Неформальний стиль спілкування в соціальних мережах досягається викорис-

танням у медіатекстах зменшувально-пестливих слів. Зокрема, це притаманно по-
відомленням від «Сільпо», де часто вживаються слова «багетик», «гарненька», 
«доставочка», «жовточок», «кнопочка», «міцненько», «новенька», «питаннячка», 
«подаруночки», «рідненькі», «риночки», «серденько», «сертифікатики», «смач-
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ненька», «солоденьке» тощо. Найчастіше вживається слово «знижечки» – у 10 по-
відомленнях за досліджуваний період.

Те, що на сторінці «Сільпо» часто йдеться про знижки на різноманітні товари, не 
дивно, адже раціональний мотив економії характерний для сучасних споживачів, 
які мають можливість дізнаватися про знижки й акції із соціальних мереж. Утім, 
для цього можна використовувати як слово «знижка», так і зменшувально-пестливе 
«знижечка».

Дослідників вказують на важливості у формуванні медіатексту колективно роз-
казаної історії, авторами якої є користувачі соціальних мереж і де у кожного є певна 
роль (автора, коментатора тощо) [9, с. 288]. Це стосується й ролі коментарів до по-
відомлень, зроблених користувачами соціальних мереж.

Тож цікаво, що на сторінці «Сільпо» у період з 1 червня по 7 липня слово «зни-
жечки» трапляється в 9 повідомленнях, а в період 8–31 липня – лише в 1 повідо-
мленні (натомість збільшується використання слова «знижки»: 1 червня – 7 липня 
– у 5 повідомленнях, 8–31 липня – у 9 повідомленнях). На наш погляд, причиною 
цього є інтерактивність соціальних мереж, коли будь-який користувач може про-
коментувати будь-яке повідомлення та висловити власну думку. Зокрема, 7 липня 
під одним із повідомлень «Сільпо» з’явився критичний коментар: «Знижечка, до-
ставочка. Це реклама дитячого магазину?». Незважаючи на те що це лише окрема 
думка одного з підписників сторінки, уже з 8 липня можна спостерігати заміну в 
медіатекстах «Сільпо» слова «знижечки» на «знижки».

У повідомленнях БФ Притули є лише поодинокі випадки використання зменшу-
вально-пестливих слів, наприклад, «донатик» – зменшене від «донат» (благодійний 
внесок).

8) наявність гіперпосилань та візуальних інтеграцій;
Сучасні медіаповідомлення в соціальній мережі «Фейсбук» зазвичай містять у 

собі гіперпосилання на інтернет-сайти, на інші сторінки в цій соціальній мережі 
тощо. У проаналізованих нами прикладах найчастіше це є гіперпосилання організа-
цій на власні інтернет-ресурси.

Зокрема, у 27 повідомленнях «Сільпо» (це складає 40 % від усіх їх повідомлень за 
досліджуваний період) наявні гіперпосилання на сайт мережі супермаркетів «Сіль-
по» (https://silpo.ua) або на інтернет-магазин (https://shop.silpo.ua). Значно рідше 
трапляються посилання на інтернет-ресурси організацій-партнерів.

Тексти повідомлень БФ Притули зазвичай закінчуються гіперпосиланням на 
інтернет-сайт БФ (https://prytulafoundation.org), також у текстах часто представ-
лені гіперпосилання на сайти організацій-партнерів та їхні сторінки в фейсбуці.

У медіаповідомленнях «Сільпо» дуже активно використовуються різноманітні 
візуальні символи (сердечки, зображення продуктів тощо), які вбудовані безпосе-
редньо у текст кожного медіаповідомлення. Такий спосіб привернення уваги значно 
менше використовується у медіаповідомленнях БФ Притули (іноді трапляються ві-
зуальні символи, вбудовані у текст – в основному це зображення прапора України).

9) використання цифр у медіатекстах;
Важливим елементом медіатекстів є цифри, які мають забезпечити довіру до на-

веденої у повідомленні інформації, конкретизувати її тощо.
Зокрема, у повідомленнях «Сільпо» цифрами позначаються ціни на продукти, 

вага товарів, відсотки знижок, дати проведення акцій, кількість бонусних балів для 
покупців тощо. У повідомленнях БФ Притули цифрами позначаються кількість зі-
браних коштів у гривнях, кількість днів, за яку зібрано потрібну суму, відсотки вже 
зібраних коштів, кількість одиниць техніки (безпілотники, автомобілі тощо) та інше 
потрібне військовим обладнання, яке закуплено БФ та передано за призначенням.

Нумеровані списки в проаналізованих медіатекстах представлені рідко, вони 
переважно складаються з двох позицій і можуть бути позначені як цифрами, так і 



– 21 –

Образ

словами «перше», «друге». Наприклад: «1. Виробники БПЛА готові відправити бор-
ти максимально оперативно. 2. Є сформовані групи навчених операторів, готові до 
виконання завдань на цих птахах» (БФ Притули); «Маємо дві поради, як боротися 
з тривожністю та поганим настроєм: 1. Донатити на ЗСУ. 2. Ласувати пончиками 
з начинками від «Крафтяр» («Сільпо»), «Рідненькі, ми віримо у дві прості істини. 
Перша – що добро завжди перемагає. Друга – що сиру ніколи не буває забагато» 
(«Сільпо»). 

10) згадування певних населених пунктів (географічна конкретизація) та наяв-
ність текстів іноземною мовою;

Для залучення цільової аудиторії у повідомленнях у соціальних мережах може 
використовуватися географічна конкретизація – згадування певних регіонів, міст, 
населених пунктів, конкретних адрес тощо.

У повідомленнях «Сільпо» цей прийом використовуються для запрошення спо-
живачів у конкретні заклади мережі (наприклад: «Запрошуємо до фудхолу «Сіль-
по» у Броварах!», «Кияни, пропонуємо плани на вихідні!», «Фудхол «Сільпо» у с. 
Щасливе запрошує на сніданок!»), а також для уточнення, де саме діє певна акція 
(«Акція діє в супермаркетах «Сільпо» з 9 по 29 червня 2022 року в Києві та Львові») 
тощо.

У червні 2022 р. актуальною у повідомленнях «Сільпо» була тема відновлення 
роботи деяких супермаркетів мережі з наведенням конкретних адрес. Наприклад: 
«Відновлюється наша робота ось тут: м. Київ, вул. Берковецька, 6Д» (8 червня), 
«Відновлюємо роботу ще одного нашого супермаркету за адресою: м. Київ, вул. Маг-
нітогорська, 1а, маркет-молл «Даринок» (9 червня), «Харкове, нам було сумно аж за 
край без тебе, але нарешті ми відновимо роботу за такими адресами: просп. Людвіга 
Свободи, 30, 08:00 – 20:00, вул. Пушкінська, 2, ТРЦ «Nikolsky», 09:00 – 19:00 (15 
червня).

У повідомленнях БФ Притули також використовується географічна конкретиза-
ція – для уточнення, куди передано гуманітарну або мілітарну допомогу («Подару-
вали пташку на Запорізький напрямок», «Місто Хмільник прийняло більше тисячі 
родин з тимчасово окупованих та прифронтових територій, яким немає куди повер-
татись»), анонсування певних подій («Українці в Кракові, відвідайте благодійний 
концерт «СКАЙ»), конкретизація місця, регіону або країни виробництва («Баггі – 
наші, створені майстром з Буковини», «Свіжа партія Пекельних Тачок з Британії») 
тощо.

Т. Давлатівна говорить про «важливість взаємодії таких компонентів комуніка-
ції, як текст, дискурс, мова, ініціатор комунікації тощо» [8, с. 218], тож варто наго-
лосити, що майже всі досліджувані нами тексти опубліковано українською мовою. 
У медіаповідомленнях «Сільпо» текстів іноземною мовою не виявлено, а от серед по-
відомлень БФ Притули є дві публікації англійською мовою – щодо збору коштів на 
три безпілотники «Bayraktar» (22 червня – звернення БФ до усіх друзів України за 
кордоном із закликом взяти участь у зборі коштів; 23 червня – текст до відео, де ві-
домий український футболіст Олександр Зінченко, гравець клубу «Manchester city» 
та національної збірної України, закликає весь світ жертвувати на безпілотники 
«Bayraktar» для допомоги Україні).

11) історії окремих особистостей у медіатекстах (сторітелінг);
Одним зі способів привернення уваги аудиторії є сторітелінг – розповідання істо-

рій, у яких героями можуть бути як відомі особистості, так і взагалі не відомі ауди-
торії люди. Зазвичай у сторітелінгу є протистояння героя або героїні історії життє-
вим перешкодам, антагоністам тощо.

За досліджуваний період на сторінці «Сільпо» в соціальній мережі «Facebook» 
виявлено один приклад сторітелінгу: 28 липня було опубліковано історію про Ан-
дрія та Ірину, які познайомилися на день Святого Валентина, а потім, вже під час 
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війни, одружилися. У цьому сторітелінгу є зв’язок із «Сільпо», адже пара знайшла 
одне одного на сайті знайомств, який ця мережа супермаркетів запустила до Дня 
закоханих (для участі потрібно було зареєструватися, пройти короткий тест на га-
строномічні уподобання та чекати, поки сайт добере пару – зокрема, герої історії зі-
йшлися на спільній любові до авокадо). 

Значно частіше технологію сторітелінгу використовували на сторінці БФ Приту-
ли – виявлено 8 прикладів: 11 червня – історія про Андрія, 15-річного хлопця, який 
своїм дроном навів ЗСУ на ворожу колону на Житомирській трасі; 14 червня – істо-
рія пам’яті захисника України Романа Ратушного, який загинув у бою під Ізюмом; 
18 червня – історія про Валентина, координатора в Київському штабі БФ Притули; 
23 червня – історія про Анну, директорку БФ Притули, яка активно співпрацювала 
з цим фондом ще в часи пандемії COVID-19; 28 червня – історія про Юрія, командира 
групи в роті спеціальної розвідки, яка отримала дрон від БФ Притули; 30 червня – 
історія про Романа, керівника військового напрямку БФ Притули (інформаційний 
привід – його день народження); 6 липня – історія про Дмитра, який після школи 
вирішив стати офіцером (хоча батьки були проти), закінчив Національну академію 
сухопутних військ та пішов на службу; 9 липня – історія про Павла, який до повно-
масштабного вторгнення був проєктним менеджером у БФ Притули, учасником гро-
мадських ініціатив, а з квітня доєднався до лав ЗСУ.

Тож зазвичай герої сторітелінгу мають певний стосунок до організації, від імені 
якої аудиторії розповідається історія – вони є співробітниками БФ Притули (або ра-
ніше працювали в цьому БФ), отримували допомогу від цього БФ тощо. 

12) структура текстів медіаповідомлень;
Тексти повідомлень у соціальних мережах конструюються так, щоб впливати на 

цільову аудиторію та привертати її увагу, викликати інтерес до повідомлення, моти-
вувати, стимулювати бажання та дії. Реалізації цієї мети відповідає, зокрема, відо-
ма комунікаційна модель AIDMA, де кожна складова позначена літерою: Attention 
– увага, Interest – інтерес, Desire – бажання, Motive – мотив, Action – дія.

Використання моделі AIDMA простежується в проаналізованих повідомленнях, 
наприклад:

– «Сільпо», повідомлення від 21 червня: привернення уваги аудиторії – перша 
фраза тексту («Кияни, пропонуємо плани на вихідні!»), далі йде викликання інтер-
есу («Заходьте до нас у гості в суботу, щоб відчути атмосферу автентичного ринку») 
та формування бажання відвідати заклад («з вашим найулюбленішим», «для по-
ціновувачів м’ясних делікатесів», «десятки видів сиру», «ріки авторських соусів» 
тощо), використовується мотив економії («На все це фермери робитимуть знижку 
від 15 % до 25 % – і так щосуботи!»), а наприкінці повідомлення йде стимулювання 
аудиторії до активних дій («Приходьте підтримати своїх і придбати свіженького на 
обід»);

– БФ Притули, повідомлення від 22 червня: привернення уваги аудиторії – пер-
ша фраза («Аукціон завершили!»), далі йде викликання інтересу за рахунок значної 
цифри («Картину «Батько і мати» нашого іменинника Сергій Притула продали за 
25 000 $») та формування бажання дізнатися, хто саме придбав картину («киянка, 
яка і зробила цю переможну ставку»), використовується соціальний мотив – праг-
нення допомогти («Кошти від продажу малюнка підуть у нашу скарбничку проекту 
«Народний Байрактар» Благодійного Фонду Сергія Притули»), а наприкінці пові-
домлення йде стимулювання аудиторії до подальших активних дій зі збору коштів 
(«Купуємо три Байрактари – збираємо далі!»).

Як бачимо з наведених прикладів, незважаючи на значну різницю в тематиці по-
відомлень у комерційній та соціальній сфері, структура медіатекстів є доволі схо-
жою та може базуватися на відомих комунікаційних моделях впливу на цільову ау-
диторію.
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Висновки та перспективи. У результаті нашого дослідження уточнено особливос-
ті повідомлень у соціальній мережі «Фейсбук» на базі контент-аналізу 157 медіа-
текстів у соціальній та комерційній сферах. Це дозволило з’ясувати найважливіші 
характеристики сучасних медіаповідомлень, зокрема обсяг текстів, дні публікації, 
зв’язок між повідомленнями, використання першої фрази повідомлення як засобу 
привернення уваги аудиторії, використання цифр, гіперпосилань та візуальних ін-
теграцій у медіатекстах. З’ясовано, що розповсюдженим способом початку повідо-
млень (першої фрази) є використання окличних речень. Іноді використовуються й 
питальні речення, коли ставиться запитання до цільової аудиторії.

Також було уточнено соціально-психологічні особливості текстів медіаповідом-
лень, зокрема неформальний стиль медіатекстів, використання в повідомленнях 
зменшувально-пестливих слів, застосування географічної конкретизації, викорис-
тання технології сторітелінгу (наявність у текстах історій про окремих особистос-
тей), насичення тексту емоціями тощо.

У дослідженні визначено повідомлення, які привернули значну увагу аудиторії 
(набрали найбільше «лайків») та проведено структурний аналіз медіатекстів, що дало 
можливість виявити складові комунікаційної моделі AIDMA у структурі повідомлень 
у соціальних мережах. Варто зазначити, що, незважаючи на значну різницю в тема-
тиці повідомлень у комерційній та соціальній сферах, структура їхніх медіатекстів є 
доволі схожою, адже має за мету здійснення впливу на цільову аудиторію.

Новизна та практичне значення результатів дослідження є важливими для уточ-
нення чинників впливу повідомлень у соціальних мережах на аудиторію, тож ці-
кавість для науки і практики отриманих нами результатів полягає у можливості їх 
використання медіафахівцями для створення повідомлень на науковій основі. Тема-
тикою наших подальших наукових розвідок може стати аналіз медіаповідомлень у 
різних соціальних мережах та порівняння характеристик повідомлень між собою.
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Introduction. The importance of the textual component of a media message is based on 
the possibility of using psychological methods of influencing the audience, adding author’s 
emotions and the social significance of the message. This became especially important during 
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the war. In the social sphere, media texts have always carried messages designed to reveal the 
most painful topics for society, but during the war, media messages in the commercial sphere 
began to associate their texts more often with social issues.

Relevance and purpose. The purpose of our study is to determine the socio-psychological 
characteristics of the texts of media messages. The relevance is due to the need to find out the 
most important characteristics of modern media messages in social networks and compare 
media texts in the social and commercial spheres.

Methodology. The main method used in the article is content analysis. The descriptive 
method allowed selecting units of analysis and classifying them for analysis. The systematic 
approach that allowed us to identify trends concerning the peculiarities of the content texts 
of media messages.

Results. As a result of our study, the features of messages in the social network «Facebook» 
were clarified based on the content analysis of 157 texts in the social and commercial spheres. 
This made it possible to find out the most important characteristics of modern media 
messages, in particular the volume of texts, days of publication and the relationship between 
messages, the use of the first sentence of the message as a means of attracting the attention 
of the audience, the use of numbers, hyperlinks, and visual integrations in media texts. It 
was found that a common way is to use an exclamatory or interrogative sentence as the first 
phrase, when there is a certain statement with an exclamation point at the end, questions 
to the target audience, etc. Also, the socio-psychological features of the texts of media 
messages were clarified the informal style of texts, the use of diminutive words in messages, 
the use of geographical specification, the use of storytelling technology, saturation of the 
text with emotions, etc. The study identified the messages that attracted the most attention 
of the audience and carried out a structural analysis of media texts, which made it possible 
to identify the components of the AIDMA communication model in the structure of messages 
in social networks. It should be noted that despite the significant difference in the topics of 
messages in the commercial and social spheres, the structure of media texts is largely similar.

Conclusions. As a result of our study, we have clarified the main socio-psychological 
features of modern media messages, which made it possible to compare the main characteristics 
of media texts in the social and commercial fields. Accordingly, the novelty and practical 
value of the results obtained are important for identifying the factors influencing messages 
in social networks on the target audience.

Key words: emotions, media, psychological motive, text structure.
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