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ФЕНОМЕН ПРОЄКТУВАННЯ КОМУНІКАЦІЙНИХ СЕРЕДОВИЩ  
У МЕТОДОЛОГІЧНІЙ ПРОЄКЦІЇ 

Мета статті – сформувати модель комунікаційного середовища як феномену сучасної со-
ціальної дійсності. 1 

Методологія дослідження. У статті окреслено можливості вивчення комунікаційного се-
редовища з позиції методологічних підходів до вивчення комунікації. Комунікаційне середовище 
розглянуто як феномен, що виникає в умовах інтенсифікації інформаційного потоку та є ре-
зультатом розвитку комунікаційних технологічних можливостей для окремої людини чи групи 
людей, а також становлення нової парадигми медіатизації, що великою мірою позначається 
на формуванні структури інформаційного потоку та його значущості для процесу соціальних 
перетворень. При підготовці дослідження стали в пригоді загальнонаукові методи теорети-
чного рівня, зокрема формалізації та узагальнення, абдукції, «обґрунтованої теорії», гіпоте-
тико-дедуктивний та моделювання. 

Результати. Поряд з традиційними для проблеми комунікаційним та маркетинговим кон-
текстом розгляду, у статті проаналізовано аспекти проєктування комунікаційних середовищ 
з огляду на його природу, структуру, складну систему авторства повідомлень, дискретність 
комунікаційного середовища в часі й просторі. Такий підхід дає підстави для формування важ-
ливих висновків: по-перше, окреслено розуміння динамічної природи комунікаційного середо-
вища та кваліфікації моделі його змін; по-друге, кваліфіковано складники комунікаційного сере-
довища з позиції виконуваних функцій і визначено внутрішні кореляції між складниками; по-
третє, актуалізовано концепцію дискретності комунікаційного середовища, наголошено на 
необхідності передбачення й планування часу існування, як мінімум, локальних комунікаційних 
середовищ, на розробці та реалізації технологій закриття комунікаційних середовищ (модель 
комунікаційного балансу); по четверте, актуалізовано проблему сегментування та структу-
рування комунікаційного середовища, що дає підстави кваліфікувати явище не тільки в зага-
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льнофілософській концепції буття (гносеологічний підхід) та трактувати як об’єктивну реа-
льність, але й інституціалізувати та операціоналізувати окремі складники й об’єктивні хара-
ктеристики явища.  

Новизна. У статті окреслено перспективи досліджень технологій проєктування комуніка-
ційних середовищ з огляду на сучасні технологічні можливості комунікації, розвиток соціальних 
медіа, розширення можливостей соціальних комунікацій, інтеграції їх у межах соціальних сис-
тем. 

Практичне значення дослідження полягає в позиціюванні досліджуваного феномену як дис-
кретного комунікаційного явища, створення та розвиток якого піддаються операціоналізації 
відповідно до потреб і настанов суб’єктів комунікації, що відкриває можливості для формування 
низки цілком нових наукових завдань та оновлення парадигми комунікаційних технологій. 

Ключові слова: комунікаційні середовища, комунікаційні технології, проєктування комунікації. 
 
І. Вступ 
Навесні 2023 р. Вчена рада Навчально-наукового інституту журналістики Київського націона-

льного університету імені Тараса Шевченка затвердила наукову тему кафедри соціальних кому-
нікацій «Проєктування комунікаційних середовищ: методологія, технології, практика» (номер дер-
жавної реєстрації НДР: 0123U105034). Звісно, дослідження в цьому напрямку велися на кафедрі 
й раніше, наприклад, опубліковану 10 років тому статтю про роль комунікаційних технологій у си-
стемі формування комунікаційних середовищ [4], досі цитують науковці, причому активно – остан-
німи роками [14]. Найбільш важливою, на нашу думку, є увага до таких досліджень з боку пред-
ставників різних галузей і спеціальностей гуманітарної науки, адже це свідчення існування пот-
реби кваліфікації й комунікаційного середовища, й умов його створення та підтримки в різних ас-
пектах наукового осмислення дійсності. Увага до явища дає підстави визначити його як окремий 
феномен, що виник та розвивається внаслідок об’єктивних чинників, і констатувати, що цей фе-
номен тривалий час визначатиме нашу комунікаційну та інформаційну дійсність. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження  
Передумови формування проблеми комунікаційних середовищ, їх творення, керування ними, 

вплив цих процесів на соціальний розвиток, на громадську думку – детерміновані об’єктивними 
чинниками соціального розвитку, науково-технічним (і технологічним) прогресом, потребами та 
можливостями, які формуються з огляду на цивілізаційні виміри соціального буття. 

Не претендуючи на універсальність і абсолютизацію підходу, окреслимо ті концептуально зна-
чущі чинники, якими зумовлено розуміння комунікаційного середовища в сучасному науковому 
дискурсі. Мета статті – сформувати модель комунікаційного середовища як феномену сучасної 
соціальної дійсності. При цьому важливо розуміти, що типи мовців можуть бути різними, їх кому-
нікаційна мета може бути усвідомлена й оприявлена, а можливо, навпаки, і не усвідомлюватися, 
і не оприявлюватися, комунікаційне середовище може розглядатися як об’єкт докладання зусиль, 
і з іншого боку, як джерело впливу, маніпуляцій, соціального тиску та примусу (а поряд із цим – 
джерело виховання, збереження культурної (національної) традиції, соціального розвитку, соціа-
лізаційних смислів тощо). 

Розглядаючи проєктування комунікаційних середовищ як феномен, зауважимо, що цей термін 
ми розуміємо в традиційному тлумаченні, як місце, як те, що є й має значення. Відтак, дослі-
дження комунікаційних середовищ з позиції використання технологій при їх проєктуванні та нас-
лідків чи процесів для споживача інформації формуємо з урахуванням феноменологічного та со-
ціальнокомунікаційного підходів [10, с. 57, с. 59]. При цьому, зважаючи на кваліфікацію феноме-
нологічного підходу як такого, що «полягає в безпередумовному досвіді пізнавальної свідомості 
й виокремлені сутнісних рис цього досвіду» [10, с. 59], для визначення передумов сучасного ро-
зуміння комунікаційного середовища скористаємося соціальнокомунікаційним підходом. 

Увага науковців до комунікаційних середовищ є постійною та визначається необхідністю розу-
міння цього феномена власне як середовища реалізації комунікаційних зусиль. Важливими для 
нашого дослідження є праці Г. Бевз та співавторів [11], В. Василенко [1], Л. Васильченко та 
О. Стручок [2], Л. Губи [3], А. Краснякової [5], І. Литовченко [6], С. Мельника та М. Стрельцової [7], 
Н. Островської [8],Т. Плеханової [9], М. Сарапій [11], О. Цися [13; 14], Ю. Шевчук [16], О. Шлапак 
[17], О. Яремчук [18]. 

Ключовим для названих досліджень є розуміння комунікаційного середовища як окремої над-
будови інформаційного простору, яка визначається закономірностями розвитку соціуму та є ре-
зультатом соціальної діяльності. 

Середовище в цьому контексті розглядається поза суб’єктністю автора, як явище, що існує в 
соціальному дискурсі й впливає на процеси, які в ньому відбуваються. Авторські інтенції та наста-
нови, а отже, і створені комунікаційні продукти та результати комунікаційної діяльності, мають 
інтегруватися в абстрактно усвідомлюване функціонально-смислове поле комунікаційного сере-
довища, водночас конкретні комунікаційні дії ведуть до часткового оновлення / увиразнення па-
радигми, що існує. Зазначимо, що такий підхід є логічним наслідком розуміння комунікаційних 
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процесів у системі соціальної діяльності як окремого сегмента дійсності, що може існувати поза 
межами суб’єктності комуніканта, і такий контекст цілком справедливий. Іншими словами, відсут-
ність комунікаційної діяльності ніяк не позначається на існуванні середовища, воно буде функці-
онувати завдяки активності інших авторів /суб’єктів комунікації. Можемо стверджувати, що таке 
тлумачення комунікаційного середовища прирівнює його до значеннєвого поля терміна «інфор-
маційний / інформаційно-комунікаційний простір». 

Такий підхід є достатньо ефективним для дослідження конкретних аспектів медійної чи зага-
лом комунікаційної діяльності, однак при вивченні особливостей проєктування комунікаційних се-
редовищ у системі соціальної дійсності маємо сформулювати нові методологічні підходи, які б 
ураховували суб’єктність та структуру феномену, визначали принципи професійної комунікаційної 
діяльності, спрямованої на створення нових комунікаційних середовищ, насамперед локалізова-
них у межах соціальних груп чи спільнот. 

При підготовці дослідження ми керувалися названими вище підходами, а також загальнонау-
ковими методами теоретичного дослідження, зокрема формалізації та узагальнення для визна-
чення ключових параметрів розуміння комунікаційного середовища як феномену, методами аб-
дукції та «обґрунтованої теорії» [10, с. 77–78], гіпотетико-дедуктивним та моделювання, на основі 
якого сформовано ключові показники суб’єктності комунікаційного середовища та запропоновано 
типологію підходів до закриття / зміни формату комунікаційних середовищ (описові моделі в ро-
боті представлені таблицями). 

ІІІ. Результати 
З позиції нашого підходу та попередніх досліджень комунікаційних середовищ, про які йшлося 

вище, вважаємо значущими два чинники: процеси медіатизації та науково-технічний (чи ширше – 
цивілізаційний) поступ. 

Перший чинник має суб’єктно орієнтовану природу та визначається розвитком спочатку інтер-
нет-ресурсів і блогерства, а далі – соціальних мереж і появи соціальних медіа. У доцифровий 
період розвитку комунікаційних процесів створювати комунікаційні середовища, які б мали знач-
ний соціальний ефект, могли лише ті суб’єкти, що реалізували соціальну комунікаційну функцію 
офіційно або ж вона була достатньою мірою інституціалізована в суспільстві. Цей етап визнача-
ється набором серйозних, а часом і досить жорстких вимог до мовника з боку соціуму, держави, 
інших можливих структур, які регулювали саме технологічне забезпечення процесу масштабу-
вання комунікаційних смислів, ідей чи ідеології, проблематики тощо. У зазначений період створю-
вати ресурси, які б мали здебільшого масовий вплив (навіть багатотиражні видання) можна було 
лише за умови дотримання вимог «статусу мовця» (беремо словосполучення в лапки, оскільки 
статусів могло бути чимало – від класичних медіа до опозиційних рухів із самвидавом, від внутрі-
шніх (багатотиражних) видань до шкільних газет чи позиціювання комунікаційних середовищ без-
посередньої комунікації: набір комунікаційних актів під час наради, демонстрації або ж конфере-
нції тощо). Цей період позначається системним проявом регулятивних функцій з боку інститутів 
влади, причому абсолютно різних рівнів прояву такої влади, що міг сягати навіть цензурування на 
ідеологічній, цивілізацій, культурно-філософській тощо підставі. Важливою ознакою такого пері-
оду була відсутність, точніше урегульованість засобів масштабування комунікаційних ідей та сми-
слів на масову аудиторію, та й локалізація цієї аудиторії також регулювалася. 

З появою та поширенням цифрового світу процеси медіатизації стали набувати все більшої 
виразності, адже ключовий чинник цих процесів полягає в знятті обмежень на суб’єктність, появі 
способів і технологій масштабування та поширення інформації, «доступності» різної, у тому числі 
й закордонної аудиторії. При цьому щороку доступність власне технічних та технологічних аспек-
тів комунікації, а відтак і створення комунікаційних середовищ, які б мали успіх (з позиції реалізації 
комунікантом мети та настанов спілкування) – збільшується. При цьому відсутність регуляції є, з 
одного боку, реальним проявом свободи слова, з іншого – показником соціальної зрілості суспі-
льства, насамперед, у площині відповідальності за комунікаційні смисли, ідеї, підходи до висвіт-
лення соціальних проблем. 

Високий рівень медіатизації, значна кількість локальних чи більш значних комунікаційних се-
редовищ стали підставою для різного типу маніпуляцій та впливів, що реалізувалися й у досить 
простий, аматорський спосіб, і відверто професійно, аж до ведення гібридної війни чи масштабних 
соціальних експериментів (приклад – телебачення росії та формування середовища з різко кон-
цептуалізованими смислами, створення нового типу соціуму, в якому екранна концепція дійсності 
домінує над реальною). 

Наступним важливим чинником, що зумовив потребу кваліфікації комунікаційних середовищ, 
наприклад, з позиції функціонального підходу, є науково-технічний прогрес у частині технологій 
та інфраструктури засобів комунікації. Варто зробити очевидний, але від того не менш важливий 
висновок: технічна, технологічна свобода зробила свободу слова реальністю. Доступність сучас-
них комунікаційних інструментів (і технічних приладів, і програмного забезпечення) дає підстави 
говорити про збільшення кількості суб’єктів інформаційно-комунікаційної діяльності, та й самої 
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інформації – на порядок. Якщо в кінці 90-х рр. ХХ ст. та на початку ХІХ ст. ми говорили про інфо-
рмаційний вибух, то сьогодні зростання кількості інформації варто описувати образами відчутно 
більшої потужності. 

Поєднання двох чинників – медіатизації та технологій у підсумку створило ситуацію, яка кар-
динально змінила інформаційний світ: зросли можливості створювати й розвивати комунікаційні 
середовища, насамперед локальні, поруч із цим виріс рівень просьюмеризму соціуму, не стільки 
як можливість для вибору інформації, скільки як сформована зовнішніми умовами середовища 
звичка (навичка) відбирати ті канали та джерела інформації, які є більш доступними, привабли-
вими, достовірними, цінними тощо. 

Повертаючись до фенологічного підходу, маємо окреслити та дефініціювати комунікаційне се-
редовище як феномен з урахуванням наукової проблеми, яку досліджуємо: як проєктувати та ре-
алізовувати проєкції комунікаційного середовища в реальному соціальному дискурсі. Для форму-
лювання дефініції скористаємося системним та функціональним підходами, окреслимо суб’єктів, 
їх типові інтенції (мету) та функції, які має реалізувати комунікаційне середовище для створення 
умов реалізації мети. Дані наших багаторічних спостережень відображаємо в табл. 1. 

Таблиця 1 
Системно-функціональне поле значень дефініції комунікаційного середовища 

№ 
з/п 

Тип комуніканта 
/ комуніката 

Настанови та мотивації  
комунікаційної участі 

Функції, які має реалізувати 
середовище 

Засоби та інструменти  
комунікації 

1 

Суб’єкт задуму 
Реалізація комунікаційної 
мети 

Інтерес до тематики й про-
блематики, готовність підт-
римувати та поширювати 
ідеї 

Група засобів для позицію-
вання ідеї (у тому числі й 
вторинним авторам). Дирек-
тивний комунікаційний дис-
курс 

2 
Суб’єкт-автор 

(У) 

Вирішення комунікаційних 
завдань, опціонально – ста-
тусне позиціювання 

Інтерес до інформації та 
стилю викладу, соціальний 
бекграунд, активність 

Засоби та прийоми впливу, 
авторський стиль, знання 
теми та предмета комунікації 

3 

Суб’єкт- 
технолог (У) 

Забезпечення функціону-
вання каналу комунікації, 
охоплення передбачуваної 
аудиторії 

Технологічна та технічна 
компетенція, активність 

Комунікаційні та маркетин-
гові інструменти збільшення 
аудиторії, технології оптимі-
зації повідомлень відповідно 
до каналу поширення 

4 

Суб’єкт- 
візуалізатор (У) 

Позиціювання контенту, ак-
туалізація ключових смислів, 
створення додаткових смис-
лів та конотації 

Візуальна культура та готов-
ність сприймати додаткові 
смисли 

Прийоми впливу на аудито-
рію, оперування технологі-
ями візуалізації, елементи 
формування візуальної куль-
тури 

5 

Об’єкт (цільова 
аудиторія) 

Задоволення інформаційних 
потреб, соціальна участь 

Зручність і доступність у за-
доволенні інформаційних 
потреб, комунікаційна вираз-
ність (у тому числі гумор), 
релевантність запитам 

Соціальний бекграунд, кри-
тичність мислення / схиль-
ність піддаватися впливам, 
консьюмеризм, емоційне ре-
агування / раціональне реа-
гування 

6 

Об’єкт  
(випадкова  
аудиторія) 

Задоволення ситуаційних ін-
формаційних потреб та інте-
ресів 

Комунікаційна виразність, 
повнота інформування та 
дискретність (обмеженість у 
часі й просторі) теми, що ці-
кавить 

Активність і готовність 
сприймати нове (широкий 
фокус соціального інтересу 
та уваги), кліповість та асоці-
ативність сприймання, шви-
дка оцінка контенту 

7 Об’єкт –  
вторинний  

автор 

Потреба в коментуванні та 
просуванні власних смислів 

Технологічні можливості та 
смислові, ідейні реакції сере-
довища 

Прийоми аргументації пози-
ції, впливогенні прийоми 

 
Коротко обґрунтуємо типологію учасників комунікації та визначимо інші важливі поля таблиці. 

Найперше, відзначимо позначку (У) в таблиці комунікантів – вона означає умовний характер 
суб’єктності, оскільки ці категорії акторів (від act – дія) комунікаційного середовища реалізують 
не власне свою інтенцію – формують відображення в комунікації настанов того суб’єкта, який фо-
рмує задум. Найбільш показовий приклад у спеціальності 061 «Журналістика» – комунікаційний 
акт замовника і виконавця (виконавців) рекламного оголошення чи кампанії, де комунікаційна па-
радигма, як і результат комунікації, навіть регламентується за посередництва брифу. Категорія 
суб’єкта задуму й суб’єкта автора можуть збігатися в інтенціях мовця, коли він виконує свої на-
станови, а можуть відображати технологічний процес підготовки медіаматеріалу. Складнішими є 
ситуації, коли автор готує медіаматеріали, формує комунікаційне середовище з огляду на соціа-
льний статус і соціальну позицію, тобто виступає і суб’єктом задуму, і автором одночасно, але 
перебуває під впливом ідеї чи ідеології, реального чи штучно сформованого (уявлюваного) ста-
тусу, позиції; займає якусь сторону в дискусії на основі раціонального чи (частіше) емоційного 
чинника, і далі аргументує належність до статусу / позиції цінним для себе бекграундом її відсто-
ювання й комплексом психологічно-вольових рис особистості, які детермінують таку ситуацію. 
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Усі ці аспекти можуть стати предметом окремого дослідження, адже відображають ті кореляції 
в системі розуміння Автора, які продиктовані саме технологічними комунікаційними складниками 
і глибоко опираються на психологію творення, а з іншого боку – регулюються та обмежуються 
виробними потребами, технологічними умовами та вимогами.  

Усі суб’єктні категорії (суб’єкт задуму, автор, технолог і візуалізатор) виділені нами досить умо-
вно, вони відображають технологічний процес формування комунікаційного середовища та підт-
римки його функціонування. У цій моделі ми враховуємо важливість технологічного забезпечення 
комунікаційного процесу, у тому числі й методи збільшення аудиторії та її залучення в окремі 
активності (ключові аспекти комунікаційного аудиту для бізнесу сьогодні визначаються саме ана-
лізом кількісних показників залучення аудиторії); включаємо візуалізацію як окрему категорію фу-
нкціонування середовища, особливо з огляду на популярність та стрімкий розвиток соціальних 
медіа та сервісів, що мають в основі візуальну компоненту, тому візуалізатор контенту – важливий 
елемент структури суб’єктності, особливо з огляду на можливості позиціювання та артикуляції 
смислів, ідей, інтересів за допомогою інструментів, що найпершими привертають увагу сприй-
мача та формують апперцепційний контекст сприймання повідомлення.  

Усі суб’єктні категорії можуть втілюватися фізично в одній людині – авторові повідомлень і 
досить успішно реалізовуватися в комунікації, підтвердженням цієї тези є так звані блогери-міль-
йонники, які сформували значні (і кількісно, і тематично) масиви фоловерів, при тому регулярно 
публікують контент і збільшують аудиторію. З іншого боку, розрізнення функцій суб’єктності пе-
редбачає можливість диференціації комунікаційних завдань та процесів для створюваного чи пі-
дтримуваного комунікаційного середовища. У цій площині варто акцентувати на розумінні комуні-
каційного середовища як технологічного об’єкта, який може змінювати динаміку завдяки ефекти-
вності структурних компонентів, що забезпечують його розвиток.  

За умови того, що суб’єктність реалізується різними людьми й комунікаційний процес відобра-
жається в складній інтеграційній моделі, варто враховувати інтерпретацію задуму та його сти-
льову реалізацію від кожного суб’єкта-учасника, що веде до формалізації низки суто технологіч-
них вимог і умов розкриття ідеї чи підтримування консолідації об’єктів комунікації в межах сере-
довища. Цей напрям дослідження – окрема тема, досить значна за обсягом проблематики, ін-
струментів та механізмів комунікаційної взаємодії, технологій комунікаційного менеджменту. 

Об’єктні виміри комунікаційного середовища в моделі представлені двома позиціями – цільова 
та випадкова (ситуативна) аудиторія. Відзначимо взаємопроникність категорій, відсутність дове-
дених кореляцій між ними: не завжди випадкова аудиторія може перетворитися в цільову впро-
довж функціонування середовища, і навпаки – цільова аудиторія в окремих ситуаціях може фун-
кціонально відображати реагування на повідомлення за тим типом, що характерний для ситуати-
вної. Уведення цих категорій у модель зумовлюється необхідністю врахування інформаційних по-
треб, запитів, інтересів і на етапі проєктування, і в процесі підтримки та розвитку комунікаційного 
середовища. Важливим чинником таких підходів є врахування соціального контексту, який може 
значною мірою впливати на динаміку інтересів та потреб аудиторії. Поза аналізом типологій ау-
диторії, яких на сьогодні маємо чимало, необхідно наголосити на важливості формування саме 
тієї аудиторії, яка буде релевантною ключовим функціям середовища, тобто існування середо-
вища формує аудиторію, і вже від суб’єктів комунікаційної взаємодії залежатиме низка характе-
ристик чи вимірів аудиторії, яка буде зібрана завдяки комунікаційним зусиллям. 

При визначенні настанов, функцій, засобів та інструментів комунікації ми окреслили типову, 
власне – теоретичну модель. У кожній конкретній ситуації формування комунікаційного середо-
вища така модель отримує реальне втілення, залежно від уявлень і потреб суб’єкта задуму. Від-
значимо, що не завжди комунікаційне середовище може досягати тих показників, коли воно стає 
більшою чи меншою мірою значущим для соціальних процесів. На нашу думку, ключова причина 
цього у відсутності потреб та інтересів об’єктів комунікації до контенту та ідей, які лежать в основі 
створення середовища. Контраверсійною до такого погляду може виступати ситуація, в якій: а) ві-
дсутні інші можливості для задоволення комунікаційних потреб (або ж вони є технологічно, еко-
номічно, політично тощо обмеженими) – прикладом може виступати звичка чи потреба сприймати 
телевізійний продукт; б) суб’єкт задуму може мати необхідні ресурси для витіснення комунікацій-
них конкурентів з поля уваги соціуму чи окремої соціальної групи, забезпечити кількісне доміну-
вання власних повідомлень чи смислів саме в тих умовах та форматах спілкування, які зручні 
аудиторії; в) середовище містить і розвиває контент, який викликає ситуативний інтерес аудиторії, 
але цей інтерес виникає часто або взагалі регулярно, у такому випадку варто оцінювати актив-
ність / пасивність аудиторії такого середовища під час комунікаційного аудиту його ефективності 
(прикладом може бути стрімке зростання аудиторії телеграм-каналів, які публікують детальну ін-
формацію про тип і локалізацію загроз під час повітряних тривог, цей феномен потребує окремого 
дослідження). 

Запропонована в дослідженні модель системно-функціонального поля комунікаційного сере-
довища може змінюватися й переосмислюватися, оскільки це лише інструмент для розуміння 
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об’єкту з огляду на його природу та соціальні функції. Відзначимо, що проєктування комунікацій-
них середовищ потребує консолідації різних наукових підходів та залучення низки виробничих 
технологічних рішень, які виходять далеко за межі суто смислового, ідейного виміру. Важливим і 
необхідним методологічним аспектом у проєктуванні комунікаційного середовища стає соціаль-
нокомунікаційний підхід, що надає змогу увиразнити комунікаційні складники процесу проєкту-
вання в проєкції соціального запиту та потреб аудиторії, а отже, і соціальної ефективності самого 
середовища. Водночас для проєктування комунікаційних середовищ тільки соціальнокомунікацій-
ного підходу замало, адже він абсолютизує комунікаційну модель у системі соціальної дійсності 
(«соціум існує й розвивається в комунікаційній парадигмі» – що, з одного боку справді так, а з 
іншого – не винятково так, принаймні в частині мотивацій та діяльності, типології комунікаційної 
свідомості, зокрема опозиції статусна/побутова комунікація тощо). Вважаємо за необхідне залу-
чати в процес проєктування комунікаційних середовищ системний і структурно-функціональний 
підходи, феноменологічний та соціологічний, а також культурологічний. Складна модель викори-
стання цих підходів вразлива з позиції визначення базового, основного чинника, який детермінує 
міру використання інших, але, на нашу думку, ключовим усе ж лишається соціальнокомунікацій-
них підхід, який має інтегрувати інші методики відображення соціальної дійсності, у тому числі й 
з урахуванням психології сприймання, соціально-поведінкових концепцій, менеджменту, насам-
перед – комунікаційного, має корелювати з технологічними аспектами виробничого процесу, при 
цьому наріжним каменем у формуванні комунікаційного середовища лишається задум, ідея та 
інтенції суб’єкта, який цей задум формує. 

Логічним висновком із запропонованої моделі є твердження про те, що середовище не може 
існувати безмежно в часі та просторі, воно є дискретним, а отже, завершення комунікації в моделі 
конкретного середовища – важливий чинник, який так само повинен плануватися та реалізува-
тися, як і будь-яка інша активність, у межах досліджуваного феномену. Технології закриття кому-
нікаційного середовища не є предметом наукового вивчення, принаймні не можемо стверджувати 
це об’єктивно. Водночас ці процеси визначають низку іміджевих характеристик суб’єкта й форму-
ють його репутаційний капітал. Наші спостереження та досвід створення локальних комунікацій-
них середовищ дають підстави визначити такі способи закриття комунікаційних середовищ (тут 
ми свідомо не використовуємо слово «технологій», оскільки технологічна природа підходів – не 
кваліфікована в науковому дискурсі, однак зіставлення способів і технологій (як предмета ана-
лізу) – допустимі) (табл. 2). 

Таблиця 2 
Способи завершення діяльності в межах комунікаційного середовища 

№ 
з/п 

Спосіб закриття  
комунікаційного середовища 

Зміст комунікаційної активності чи комунікаційні інструменти  
для завершення комунікації 

1 
Завершення комунікації  
без артикуляції причин 

Комунікаційна активність відсутня, іміджеві втрати 

2 
Артикуляція причин  
завершення комунікації 

Мотивація та аргументація, іміджеве позиціювання, відкладені очікування тощо 

3 
Пропозиція нового проєкту / се-
редовища 

Перехід в інший контекст, в іншу смислову парадигму, позиціювання іміджу на 
основі нових потреб чи перспектив 

4 
Інтеграція у ширший  
комунікаційний контекст  

Нові канали комунікації, технології, приєднання до більш успішних комунікацій-
них груп, створення додаткової сегментації в нових комунікаційних середови-
щах 

5 
Відтермінування комунікації з її 
завершенням без додаткової 
артикуляції смислів 

Обіцянки продовження комунікації із часом, формування моделі пасивного ко-
мунікаційного середовища, яке може актуалізуватися за потреби, як правило, 
така актуалізація відбувається на основі значущого (у соціальному вимірі) чин-
ника чи факту 

6 
Уведення нових суб’єктів  
у комунікаційне середовище  

Цей спосіб часто спостерігаємо в ситуаціях поглинання бізнесу, або ж ство-
рення асоціацій з організацій різного типу (політичні партії, громадські органі-
зації тощо) при цьому розширюється смислове поле комунікації, часто втрача-
ється частина аудиторії, але натомість додаються нові смисли й контексти 

 
У підсумку можемо кваліфікувати комунікаційне середовище як динамічну дискретну комуніка-

ційну модель соціальної взаємодії, в якій реалізуються настанови та смисли суб’єктів його фор-
мування впродовж визначеного цими суб’єктами часу та у визначений ними спосіб. Комунікаційне 
середовище має чітку технологічну структуру засобів комунікації й менш регульовану, але коор-
диновану структуру смислів та ідей, плановану комунікаційну активність, домінування смислів і 
контекстів, що визначаються потребою створення такого середовища. 

IV. Висновки 
Висновками з викладених вище спостережень є такі узагальнення підходів сучасної комуніка-

ційної науки до розуміння комунікаційного середовища: 
1. Комунікаційне середовище потрібно розглядати як динамічну структуру, ґрунтовану на тех-

нологічній основі, а отже, залежну від діяльності суб’єктів, що його формують. Цей ззовні очеви-
дний висновок не є настільки очевидним, адже в значній кількості досліджень, та й у комунікацій-
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ній практиці, середовище часто сприймають як щось абсолютне, феномен, що існує поза комуні-
каційними діями мовців, до якого можна лише долучати власні повідомлення чи смисли (вираз-
ною асоціацією до багатьох підходів є образ ноосфери, що існує поза нашою суб’єктністю). Сприй-
мання комунікаційного середовища як об’єкта діяльності, розуміння особливостей його форму-
вання та розвитку – ключові чинники комунікаційної ефективності. У цій позиції варто відзначити, 
що таке розуміння комунікаційного середовища спостерігається в дослідженнях освітньої, педа-
гогічної проблематики та в розробках комунікаційних проєктів маркетингового спрямування чи в 
дослідженнях менеджменту організацій у частині комунікаційних складників діяльності. 

2. Комунікаційне середовище є дискретним, тобто обмеженим у часі й просторі. Відтак, важ-
ливо прогнозувати не лише створення, але й закриття комунікаційного середовища та реакцію 
аудиторію на цей процес. Важливість цього етапу зумовлена тим, що за кожним комунікаційним 
середовищем стоять конкретні автори та/або соціальні інституції, а отже, завершення комуніка-
ційної активності стає чинником іміджевих оцінки з боку соціуму, які, як і будь-які складники іміджу, 
мають прогнозуватися, плануватися та сприяти підвищенню позитивних рис цього іміджу, інакше 
довіра й репутаційний капітал зменшуються. 

3. Комунікаційні середовища можуть бути різнорівневими, це поняття не тотожне інформацій-
ному простору, для окремих потреб та задумів можуть створюватися й розвиватися локальні ко-
мунікаційні середовища, які забезпечують комунікаційні потреби більших чи менших соціальних 
груп, що виникають на основі впливу різних чинників – від таких, що мають національний чи між-
народний масштаб, до ситуативних на основі локалізації аудиторії чи якоїсь соціальної проблеми, 
що зачіпає досить незначну кількість людей, порівняно з населенням регіону чи країни. Але мо-
дель формування таких середовищ, їх суб’єктність – співмірні й порівнювані, тому можуть бути 
об’єктом наукового вивчення, а результати таких досліджень можуть бути масштабовані. 

4. Розуміння комунікаційного середовища як динамічної сегментованої структури, в якій вияв-
ляється суб’єктність через процеси формування й розвитку, яка має дискретні характеристики, 
що корелюють із потребами та настановами суб’єктів, яка може задовольняти інтереси більшої 
чи меншої кількості споживачів продукованого контенту – все це дає підстави для подальшої опе-
раціоналізації й інституціалізації інструментів та технологій проєктування і розвитку комунікацій-
них середовищі й ставить низку доволі нових наукових завдань, зокрема в площині ефективності 
та кореляції засобів впливу в межах окремого, локалізованого комунікаційного середовища. 

Методологічна проєкція формування комунікаційних середовищ дає підстави осягнути при-
роду явища та побудувати моделі для його аналізу й розвитку. Перспективу подальших дослі-
джень проблематики вбачаємо у формуванні концепцій та методик комунікаційного аудиту, який 
на сьогодні в більшості випадків не виходить за межі аналізу кількісних показників. Навіть ураху-
вання побічних, асоціативних тем та смислів у межах окремого комунікаційного середовища не є 
об’єктом традиційного підходу до аналізу комунікаційного середовища, що веде до зниження ре-
левантності досліджень, адже просто констатація тематики та кількісні виміри аудиторії і її реагу-
вання на контент є недостатніми даними саме для розвитку комунікаційного середовища як 
об’єкта професійної діяльності фахівців комунікації. 
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Kornieiev V., Bilan N., Sashchuk T. The Phenomenon of Designing Communication Environ-
ments in Methodological Projection 

The purpose of the article is to form a model of the communication environment as a phenomenon 
of modern social reality. 

Research methodology. The article outlines the possibilities of studying the communication envi-
ronment from the perspective of methodological approaches to communication studies. The communi-
cation environment is viewed as a phenomenon that emerges under conditions of intensified information 
flow and results from the development of communication technological capabilities for an individual or a 
group of people, as well as the emergence of a new paradigm of mediatization, which significantly influ-
ences the formation of the structure of the information flow and its significance for the process of social 
transformations. When preparing the research, we were guided by general scientific methods of theo-
retical research, in particular, methods of formalization and generalization, abduction, «grounded the-
ory», hypothetical-deductive method and modeling method. 

Results. In addition to the traditional communication and marketing context of the issue, the article 
analyzes aspects of designing communication environments, taking into account their nature, structure, 
the complex system of message authorship, and the discreteness of the communication environment in 
time and space. This approach leads to several important conclusions: first, it identifies an understand-
ing of the dynamic nature of the communication environment and the classification of the model of its 
changes; second, it qualifies the components of the communication environment from the perspective 
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of their functions and defines the internal correlations between these components; third, the article em-
phasizes the concept of the discreteness of the communication environment, stressing the need to pre-
dict and plan the lifespan of at least local communication environments, as well as to develop and im-
plement technologies for closing communication environments (the communication balance model); 
fourth, the research highlights the issue of segmenting and structuring the communication environment, 
which provies grounds for classifying the phenomenon not only within the general philosophical concept 
of being (epistemological approach) and treating it as an objective reality, but also for institutionalizing 
and operationalizing its individual components and objective characteristics. 

Scientific novelty. The article outlines research perspectives on technologies for designing com-
munication environments, considering modern technological communication capabilities, the develop-
ment of social media, the expansion of social communication possibilities, and their integration within 
social systems. 

The practical significance of the research lies in the positioning of the researched phenomenon as 
a discrete communication phenomenon, the creation and development of which are subject to opera-
tionalization in accordance with the needs and instructions of communication subjects, which opens up 
opportunities for the formation of a number of completely new scientific tasks and the renewal of the 
paradigm of communication technologies. 

Key words: сommunication еnvironments, communication technologies, projection of communication. 
  


