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Однією з головних проблем сучасної журналістики є неконтро-

льований вплив інформації, яка поступає з великої кількості 
різноманітних каналів: мережа Інтернет, ЗМІ, спеціалізовані події, різні 
організації, візуальний контент (рекламний, середовищний, соціальний), 
голосний (чутки, «сарафанне радіо») тощо. У багатьох випадках 
розрізнити «органіку інформації» від штучно створеного інфор-
маційного середовища майже неможливо. В умовах недостатньої 
ясності або навпаки мистецьки створених обставин і жонглюванні 
тільки вигідними фактами доводиться робити власні висновки, або 
поширювати очевидне. Так люди, які працюють з обробкою інформації, 
попадають у пастки. Фахівці з рекламних комунікацій мають знати 
історичні й сучасні технології впливу на суспільну думку, свідомість 
певних груп за обраними ознаками або широких мас. Знати, щоб не 
потрапляти в пастки і не поширювати непотріб, а також і для того, щоб 
самостійно вміти створювати «потрібні» принади. 

Відрізнити правду від кривди, дійсно щось суттєве від штучно 
створеного інформаційного шуму в сучасних умовах фільтрування 
величезних обсягів інформації (або навпаки її нестачі у зв’язку з появою 
чогось нового або сказаного в особливій, іншій формі), та створити 
дійсно вартий уваги та корисний для суспільства контент сьогодні – 
унікальна професійна здатність, яка досягається завдяки здобуттю 
синтезованих знань з різних індустрій, зокрема – на межі креативних. І в 
цьому полягає майстерність та професіоналізм справжнього фахівця 
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рекламно-комунікаційної сфери. Сьогодні такий фахівець має відпо-
відати наступним показникам: 

1. Бути всебічно обізнаним, не замикаючись на вузькій 
спеціалізації, та отримуючи знання не тільки з пошукових сервісів 
мережі Інтернет, а насамперед, з базової професійної літератури (яку 
потрібно вивчати як історію) та особистих комунікацій з профе-
сіоналами різних індустрій (шляхом соціальних мереж, розсилок, 
вебінарів, а також особистого відвідування практичних семінарів, 
конференцій, спеціалізованих подій). 

2. Одночасно бути максимально глибоко обізнаним у певній 
вузькій спеціалізаціі, темі, також отримуючи інформацію з усіх 
можливих каналів, не обмежуючись тільки онлайн-простіром. 

3. Максимально уникати поверхневих висновків – справжньою 
бідою «кліпового мислення» покоління міленіалів. 

4. Вивчати та аналізувати технології психологічних маніпуляцій, 
впливів на свідомість – як мінімум для того, щоб не піддаватись ним. 

5. Мислити критично, гнучко, ставивши під сумнів навіть 
найочевидніші факти і побачене на власні очі. 

6. Займатись творчістю або відвідувати творчі заходи, спіл-
куватись з творчими особистостями (як своєрідний тренінг проти 
шаблонного мислення). 

7. З обережністю ставитись до сучасних популярних форм та 
каналів комунікацій, зокрема таких, як відеоблогінг, Instagram (маючи 
на увазі момент видачі бажаного за існуюче, підміни та заплутування 
понять, технології монтажу та навіть повної заміни присутності 
справжньої людини, технології штучного інтелекту тощо). 

8. Свідомо ставитись до «сучасних» форм комунікацій, зокрема 
до таких, як «бути стислим», «не писати довгих текстів, більше 
картинок» і т.ін. Усвідомлювати, що це не завжди доречно та надмірна 
стислість може породжувати багатозначність, обезличення, повер-
ховість і навіть пустоту. Не вдаватись до примітивізму, плутаючи його з 
простотою. 

9. Опановувати сучасні технології обробки та подачі інформації 
(самостійно знімати й монтувати сюжети, робити постери, верстати 
пости тощо). 

10. Знати та дотримуватись принципів професійної етики, норми 
етикету, технології спілкування, публічних виступів різних форматів. 
Враховувати психологічні, моральні, етнічні особливості (мовні, 
культурні). Дотримуватись постулатів екології спілкування та 
корисного існування. 

11. Створювати тільки корисний контент, вартий уваги і часу. Не 
виконувати «завдання заради завдання». Контент має мати сенс і 
надзавдання. 
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Питання про соціальну відповідальність журналіста завжди гостро 

обговорювалося в суспільстві. Адже випадки потужного впливу слова 
ЗМІ на масову аудиторію в історії людства неодноразові. Деякі з них 


