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розгортається одразу за кількома напрямами. 
Передусім: (1) серед населення в зоні кон-
флікту; (2) серед населення країни, проти якої 
здійснюється агресія, однак територія якої не 
охоплена конфліктом; (3) серед громадян кра-
їни агресора і (4) серед міжнародного спів-
товариства… В українському випадку маємо 
справу не просто з ворожою пропагандою, а з 
тим, що фахівці-інформаційники слушно ха-
рактеризують як «війну смислів/сенсів» (по-
чаток якої можна умовно віднести до 2006-
2007 рр.). Для ретрансляції цих смислів ви-
користовується вся множина інформаційних 
комунікацій. Основним структурним елемен-
том у цій війні стають симулякри − образи 
того, чого в реальності не існує. Прикладами 
таких симулякрів є: «фашисти в Києві», «звір-
ства каральних батальйонів», «розіп’яті хлоп-
чики», використання Україною заборонених 
озброєнь. Стратегічна мета експлуатації цих 
симулякрів − замінити об’єктивні уявлення 
цільових груп про характер конфлікту тими 
«інформаційними фантомами», які потрібні 
агресору» [4]. 

Підміна понять, сенсів, упровадження 
симулякрів призвели до того, що цей прийом 
гібридної війни розділяє людей в Україні на 
анти- і пропутінські сили (мотивація на кшталт 
корисливості, бажання легко заробити, маро-
дерство тощо, звісно, також присутні, але не є 
темою цієї статті), хоча перших набагато біль-
ше. Певним доказом смислової війни, виграної 
путінським режимом, стало нагородження за-
критим указом 300 журналістів «за Крим».

Це також підтверджує, що смислова вій-
на − принципово мас-медійна війна. Якщо 
зазвичай засоби масової інформації супро-
воджують військові дії, то у війні смислів 
спостерігається зворотна картина: військові 
завершують ті дії, які забезпечила їм підго-
товка ЗМІ.

Як результат − громадяни України затри-
мують рух колон ЗСУ в зоні конфлікту, про-
тестуючи проти їхньої участі в бойових діях.

Але хотілося б проаналізувати один із ба-
гатьох інструментів гібридної війни − фейк, а 
також фейкові повідомлення, новини, ресурси.

У перекладі з англ. слово fake означає 
підробку, фальшивку, шахрайство. Це слово 
увійшло в наш лексикон і тепер використову-

ється у всіх відмінках, відмінах тощо; вико-
ристовуються дієслівна форма слова − фейку-
вати та прикметникова форма − фейковий.

Фейк − у розумінні цього терміна як ін
струменту інформаційної війни − дезінфор
мація, умисне викривлення тих чи інших явищ, 
фактів, подій, причому зловмисність такого 
викривлення старанно приховується; навпа
ки, фейкове повідомлення містить усі ознаки 
правдивого повідомлення, що дає можливість 
впливу на певну аудиторію завдяки викорис
танню симулякрів.

З поширенням інтернету, легкістю до-
ступу до нього, появою соціальних мереж, які 
охоплюють сотні мільйонів людей майже всіх 
країн, створення міжнародних груп за інтере-
сами, інтернет став використовуватися як 
джерело пропаганди, психологічного впливу, 
розповсюджувач свідомої дезінформації.

Для розповсюдження фейкових повідом-
лень в інтернеті створені відповідні ресурси, 
які цілеспрямовано насичуються інформа-
цією, в якій перемежається достовірна і не-
достовірна інформація; втім, може бути і на 
100% недостовірна.

Чому саме інтернет став розповсюджува-
чем фейкової інформації?

Слід зауважити, що інші, традиційні за-
соби масової інформації також залучалися до 
дезінформування певної частки населення тих 
чи інших країн, виправдання тих чи інших дій. 
Можна навести такі випадки як Глейвицький 
інцидент (провокація) − операція під кодовою 
назвою «Консерви», проведена СС гітлерів-
ської Німеччини, що стало приводом до нападу 
на Польщу 1 вересня 1939 р. Цей напад вважа-
ється початком Другої світової війни.

Фейк як інструмент інформаційної війни...
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Сам тодішній керівник Німеччини Гітлер 
сказав: «Я надаю пропагандистський привід 
для початку війни. Наскільки правдоподібним 
він буде, ніякого значення не має» [12, 124].

Цей випадок широко висвітлювався в 
друкованих виданнях і радіостанціями тих ча-
сів (телебачення вже існувало, але було мало-
поширеним і маловпливовим).

Втім, друковані видання малопридатні для 
створення і розповсюдження фейків. По-перше, 
вони не мають високої оперативності − найближ-
чий номер вийде тільки завтра, а електронні ЗМІ 
можуть повідомити фейкову новину вже сьогод-
ні. По-друге, публікація в друкованому виданні є 
документом, а значить − і автора, і саме видання 
можна притягнути до відповідальності.

Радіо теж малопридатне для поширення 
такої інформації через свій фоновий характер.

У наш час телебачення набуло нечуваної 
сили, але тут фейки можуть з’явитися з двох 
причин: недбалість, неперевірена інформація, 
некомпетентність журналістів і вирішальний 
вплив влади на інформаційну політику елек-
тронних медіа країни. Класичним став фейк-
репортаж 1-го російського телеканалу про на-
чебто розіп’ятого військовослужбовцями ЗСУ 
хлопчика (скріншот додається), але: 1) він міг 
з’явитися лише через розгнуздану пропаган-
дистську кампанію проти України в ЗМІ Росії; 
2) він міг з’явитися лише за прямим замовлен-
ням на такі матеріали з боку вищої влади.

Слід зауважити, що фейки активно викорис-
товуються багатьма країнами, медіа різних видів.

Наприклад, у нас, в Україні, існує низка 
видань, які активно поширюють інформацію 
сумнівної якості, а іноді абсолютно безглузді 
дурниці.

Прикладом можуть стати такі публікації, 
як фейкова заява командувача військ НАТО в 

Європі генерала Ф. Брідлава про можливість 
нанесення авіаційного удару по скупченням 
російських військ в Україні (опубліковано на 
сторінці т. зв. Національного антикорупцій-

ного порталу, скріншот додається). Генерал 
Ф. Брідлав дійсно неодноразово висловлював 
своє бачення подій. Наприклад, у листопаді 
2014 р. в Києві на прес-конференції та зустрі-
чі з Президентом України П. Порошенком,  
генерал Ф. Брідлав сказав, що «Північноат-
лантичний альянс підтримує територіальну 
цілісність України і готовий забезпечити по-
треби українських збройних сил за допомо-
гою розробленого всеосяжного плану» [1] … 
«ми дуже стурбовані мілітаризацією Криму. 
Нас турбує, що потенціали, які розгортаються 
в Криму, нададуть ефект майже на все Чорне 
море». Але жодного слова про нанесення вій-
ськового удару по російських військах!

Ще один приклад: обнадійливе повідом-
лення − начебто прийняте рішення владою 
США про постачання Збройним Силам Украї-
ни новітньої американської зброї та обладнання 
оборонного спрямування, що також є фейком − 
таке рішення президентом США не прийнято, 
оскільки він побоюється, що нова зброя потра-
пить до збройних сил Росії через високий ризик 
корупції у владі України (скріншот додається).

Дивує такий приклад «міжнародного» 
фейку, як фотографія військового автомобіля, 
пошкодженого міною, яка так і не розірвалася.

П’ятий канал українського телебачення 
опублікував фотоматеріал і повідомив, що це 
міна, вистріляна  російськими військами. Телека-
нал «Росія 24» публікує ту ж саму фотографію і 
повідомляє, що це «українські карателі обстріля-
ли своїх громадян». Але за даними, які наводить 
швейцарська журналістка Джина Луїза Метцлер, 
ця фотографія була зроблена агентством «Аль 

Саприкін О.



91

Джазіра» під час ізраїльсько-палестинського кон-
флікту (скріншот додається) [14].

Втім, кількість неправдивих повідом-
лень-фейків з боку російських телеканалів 
і веб-ресурсів надзвичайна: путінський ре-
жим за допомогою російських мас-медіа веде 
справжню інформаційну війну проти України.

Ведення інформаційної війни спрямова-
но, передусім, на молодь. Отже, наголос у роз-
повсюдженні фейкових повідомлень зроблено 
на соціальні мережі, дуже популярні в молоді.

Для цього у Санкт-Петербурзі створено 
т. зв. «фабрику інтернет-тролей» − молодих 
людей, які видають себе за реальних учас-
ників мережі та розповсюджують провока-
тивну, епатажну  інформацію. Мета такої ак-
ції − психологічна обробка молодої людини 
як України, так і інших країн, включаючи, 
власне, і молодь Росії, яка, через свій вік, ще 
не має стійкого характеру та життєвого до-
свіду, легко піддається на брехню. Фабрика 
тролей діє за принципом «брехня, яку повто-
рюють багато разів, стає правдою» − співп-
рацівники фабрики одержують завдання від 
«кураторів» створити враження чисельної 
української спільноти, яка протестує про-
ти «хунти», або додержується альтернатив-
ної  думки з якого-небудь приводу. Завдання 
формулюється приблизно так: зробити 20 
новин, унікальність яких − приблизно 75%. 
Новини повинні бути актуальними, викли-
кати безумовний інтерес. Не можна писати 
нічого поганого про Путіна, сепаратистів не 
можна називати терористами.

Прикладом такої діяльності є фейкова ін-
формація про знесення в Києві велетенського 

пам’ятника Батьківщині-матері на Печерських 
пагорбах [3]. Для створення фейку викорис-
тано фотографію 1980 р. під час монтажу 
пам’ятника (скріншот додається).

Фахівці визначають певну класифікацію 
фейків, але слід зазначити, що класифікація у 
галузі мас-медіа є чимось рухливим, чимось, 
що зазнає постійних змін. Зараз класифікація 
приблизно така:

1. Фейки випадкові. Зазвичай є результа-
том редакційного поспіху, некомпетентності, 
зловживання автоматичними перекладачами, 
недосконалістю засобів автоматичної пере-
вірки орфографії.

2. Фейки, створені для ведення інфор-
маційної війни. Тут, звичайно, російсько-
український конфлікт залишається на пер-
шому місці, генеруючи все більш вигадливі 
фейки. Це найбільше використання фейкової 
інформації в наші дні.

3. Фейки, створені в комерційних цілях. 
Найчастіше використовуються недобросовіс-
ними комерсантами, які заробляють на різно-
го роду псевдонаукових розробках типу «нор-
малізаторів біополя» або «фільтрів Петрика», 
торгують різного роду біодобавками з нібито 
чудодійними властивостями. 

4. Фейки, створені задля збільшення 
трафіку. 

5. Фейки, зроблені з незрозумілою ме-
тою [5].

Отже, споживачі інформації мають від-
повісти на запитання: як відрізнити брехню 
від правди, оскільки, здається, неправдиві по-
відомлення надходять з усіх боків. І дійсно − 
триває інформаційна війна, у кожної сторони 
свої інтереси, своя правда.

Слід враховувати  кілька моментів.

Фейк як інструмент інформаційної війни...
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Треба прийняти за даність, що під час ін-
формаційної війни брешуть усі сторони. Про-
те, між сторонами війни на південному сході 
України є суттєві розбіжності.

На українському ТБ, яким би ми його не 
вважали, у багаточисельних ток-шоу люди мо-
жуть висловити свою думку. Це означає, що в 
мікрофон може бути висловлена будь-яка думка, 
але свобода слова в Україні є звичним явищем. 

На російському ТВ таке неможливо: під 
цензуру підпадає кожне слово, на запитання 
при «прямому включенні» з вулиці відповіда-
ють заздалегідь підготовлені люди. 

Інший фактор: в РФ усі мас-медіа ретель-
но контролюються державними органами; 
концентрація влади в одних руках перевершує 
будь-яку монархію. Справа дійшла до того, що 
Залізничний суд Єкатеринбурга виніс вирок 
47-річній Катерині Вологженіновій, яку суди-
ли за репости у соціальній мережі ВКонтакте 
про Україну і «лайки» (електронні схвалення 
у соціальних мережах) до таких матеріалів. Їй 
присудили 320 годин обов’язкових робіт, а та-
кож знищення ноутбука і мишки [8].

Серед репостів: карикатура на людину, 
яка візуально схожа на Путіна, події на Донба-
сі тощо, тобто звичайна діяльність середньо-
статистичного користувача соціальних мереж 
в Україні. Втім, у РФ судять не тільки за ство-
рення контенту, а й за його репости і за схва-
лення. І висловлювати свою думку, симпатії, 
незгоду часто просто небезпечно.

Інший приклад. Неодноразово лунали за-
яви вищих керівників РФ, які через деякий час 
виявлялися фейками (відсутність російських 
військ у Криму), і це їм сходило з рук. Інша 
ситуація у керівників країн Західної Європи, 
США, Канади, Австралії, інших країн. Досвід 
двох американських президентів − Р. Ніксона і 
Б. Клінтона − свідчить: для преси США немає 
недоторканних осіб, немає тих, кому вибачать 
брехню.

Керівники західних демократій мають 
справу з реальною політичною опозицією, 
журналістами, незалежними і часто дуже 
впливовими громадськими організаціями, які 
ретельно відстежують діяльність уряду, чи-
новництва, бізнесу. І вибори, виборці негайно 
залишать неправдивих осіб за межами політи-
ки зі знищеною репутацією.

Ситуація в Росії інша: реальну опозицію 
розгромлено, незалежні ЗМІ відсутні, інші 
точки зору в ЗМІ й інтернет-ресурсах − мі-
шень для Роскомнагляду. 

Порівняння цих і інших обставин дає 
відповідь на запитання, кому можна вірити, а 
кому − ні. Слід виявляти здорову недовіру в 
якихось окремих конкретних сюжетів в укра-
їнських медіа, але в цілому їм вірити можна.

Обов’язково необхідно звертати увагу на 
ресурс, де розміщено ту чи іншу інформацію. 
Уважному спостерігачу це багато що скаже.

Досвід автора дозволяє сформулювати 
деякі ознаки фейкового ресурсу.

1. Такий ресурс не має рубрики «Про 
нас» («About us»), власники і працівники, ав-
тори публікацій приховані.

2. Такий ресурс маловідомий, у тради-
ційних ЗМІ не цитується.

3. Повідомлення з такого ресурсу не під-
тверджуються іншими джерелами, наприклад, 
ресурсами, відомими підтвердженою інфор-
мацією.

4. Фейковий ресурс має яскравий дизайн 
сайту, втім, авторам дизайну явно не вистачи-
ло смаку та бажання довести дизайн до ладу.

5. Фейковий ресурс має, як правило, гуч-
ну назву (наприклад, «Національний антико-
рупційний портал». Довідка: статус «Націо
нальний» надається тільки державним орга
нізаціям і тільки спеціальним Указом Прези
дента України).

У деяких випадках фейки з різними ціля-
ми розповсюджують через соціальні мережі. 
В цьому випадку слід звернути увагу на на-
ступне:

6. Сторінка відомої особи створена не-
щодавно. Це дуже рідкісні випадки, оскільки 
адміністрація соціальних мереж відстежує 
підроблені сторінки відомих людей і блокує 
їх. Втім, такі випадки цілком можливі.

7. Фотографій викладено багато, але на 
них людина завжди наодинці − це також озна-
ка фейкового акаунту.

8. Інший варіант − відсутнє профільне 
фото або на ньому пейзаж, тварина тощо. 

9. Власник акаунту в соціальній мережі 
дуже рідко відвідує його.

10. Фото начебто створені в різні періоди 
життя, але викладені в один день. Властивос-
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ті, описані в п. 8, 9 і 10, є приводом для сер-
йозних сумнівів.

11. Фейкові акаунти, які насичує інформа-
цією незнайома особа, дуже часто поводяться 
агресивно, вдаються до провокацій, епатажу, 
намагаються розізлити − і це майже 100% ро-
бота комп’ютерного троля. Найчастіше такий 
акаунт у соціальній мережі використовується 
для провокацій.

Фейки − не єдиний інструмент інформа-
ційної війни, інформаційної експансії, про які 
автор опублікував матеріал ще 2013 р. В будь-
якому випадку не можна ставитися до фейків і 
фейкових видань поверхово. На їхнє створен-
ня витрачені гроші, час, зусилля, інші ресурси 
і все це, на задум авторів фейків, повинно по-
вернутися з користю до авторів і, відповідно, 
втратами для нас.

Фейк як інструмент інформаційної війни...
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95Імідж навчального закладу: поняття та сутність

УДК 378+17.022.1

О.О. Ткаченко

ІМІДЖ НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ: ПОНЯТТЯ ТА СУТНІСТЬ

У статті обґрунтовано необхідність з’ясування сутності, природи іміджу як складової системи 
освіти і як соціокультурного феномена, зміст якого визначається специфікою соціокультурної ситуації 
та цінностями його створювачів. Вказано, що вітчизняні розробки у цій сфері досі знаходяться на 
початковій стадії розробки, а побудова теорії формування іміджу залишається невирішеним завданням. 
З’ясовано сутність іміджу навчального закладу, його функції, характерні ознаки та ціннісну природу. 
Зазначено, що імідж навчального закладу характеризується аксіологічною детермінованістю, 
жорстким зв’язком із системою цінностей, норм і мотивів діяльності не лише тих, хто його 
створив (розробників), а й об’єктів впливу. Зроблено висновок, що імідж як образстереотип повинен 
формуватися планомірно, цілеспрямовано, всебічно і закладати у свідомості цільових аудиторій 
спроектовану суб’єктом систему уявлень й оцінок. 

Ключові слова: імідж, образ, стереотип, навчальний заклад.

О.А. Ткаченко

ИМИДЖ УЧЕБНОГО ЗАВЕДЕНИЯ: ПОНЯТИЕ И СУЩНОСТЬ

В статье обоснована необходимость выяснения сущности, природы имиджа как составляющей 
системы образования и как социокультурного феномена, содержание которого определяется 
спецификой социокультурной ситуации и ценностями его создателей. Указано, что отечественные 
разработки в этой сфере до сих пор находятся на начальной стадии разработки, а построение 
теории формирования имиджа остается нерешенной задачей. Выяснено сущность имиджа учебного 
заведения, его функции, характерные признаки и ценностную природу. Отмечено, что имидж учебного 
заведения характеризуется аксиологической детерминированностью, жесткой связью с системой 
ценностей, норм и мотивов деятельности не только тех, кто его создал (разработчиков), но и объектов 
воздействия. Сделан вывод, что имидж как образстереотип должен формироваться планомерно, 
целенаправленно, всесторонне и закладывать в сознании целевых аудиторий спроектированную 
субъектом систему представлений и оценок.

Ключевые слова: имидж, образ, стереотип, учебное заведение.

О. A. Тkachenko 

ThE IMAGE OF ThE INSTITUTION: ThE CONCEPT ANd NATURE

The article substantiates the need for clarification of the nature, nature image as part of the education 
system and as a social and cultural phenomenon whose content is determined by the specific sociocultural 
situation and values of its creators. It is indicated that domestic developments in this area are still at an early 
stage of development and construction of the theory of image formation. They remain unsolved. The essence 
of the image of the institution, its functions, characteristics and values nature are analyzed. It is noted that the 
image of the institution is characterized axiological determination, coupled with rigid system of values, norms 
and motives of not only those who created it (the developers), but also receptors. It is concluded that image 
as the imagestereotype has formed a planned, purposeful, comprehensively and lay in the minds of target 
audiences entity designed by a system of ideas and assessments.

Keywords: image, stereotype, institution.
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Увага до проблем іміджу навчальних за-
кладів (НЗ) у науково-теоретичному плані є 
досить актуальною. Необхідність формуван-
ня іміджу НЗ, використання нових підходів і 
методів у підвищенні їхнього престижу обу-
мовлена, з одного боку, зміною ролі освіти в 
життєдіяльності сучасного суспільства, а, з 
другого, тим, що суспільне ставлення впли-
ває на умови функціонування НЗ і визначає 
не лише рівень і якість освіти, а й розвиток 
країни як у національному, так і в загально-
світовому контексті. 

Враховуючи особливу роль іміджу НЗ 
як способу забезпечення його привабливості, 
формування та мобілізації ресурсного потен-
ціалу, необхідно з’ясувати сутність, природу 
іміджу як складової системи освіти і як соціо-
культурного феномена, зміст якого визнача-
ється специфікою соціокультурної ситуації та 
цінностями його створювачів.

У низці публікацій зарубіжних авторів 
проблема іміджу розглядається з позиції пси-
хології (Е.Ф. Зеєр [12], О.Ю. Панасюк [21] 
та ін.), соціальної психології (В.С. Агєєв [1], 
Б.Ф. Ломов [19], Д. Майєрс [20] та ін.). Со-
ціальні аспекти іміджу представлені в дослід-
женнях І.В. Альохіної [2], А.С. Ковальчук [17], 
М.С. Піскунова [23] та ін. У дослідженнях 
І.В. Альошиної [3], Ж.-П. Бодуана [7] та ін. 
імідж представлений як інструмент соціаль-
ного управління, в т. ч. корпоративного. Про-
блеми взаємозалежності управління й іміджу 
відображено в працях Ф.І. Хміля [29] та ін. Пи-
тання формування позитивного іміджу органі-
зації відображені в дослідженнях Л. Браун [9], 
Є.О. Кияниці [16], Г.Г. Почепцова [24], іміджу 
людини – у працях А.С. Пелиха, Т.Г. Кизилової 
[22]. Загальні психологічні основи іміджу на-
вчальних закладів розглядали О.М. Бандурка 
[4], О.Г. Веліканова [10], Л.М. Карамушка [15], 
М.В. Фадєєва [27] та ін.

Незважаючи на значні напрацювання, 
вітчизняні розробки у цій сфері досі знахо-
дяться на початковій стадії, а побудова теорії 
формування іміджу залишається невирішеним 
завданням, що спонукає багатьох дослідників 
до розгляду проблематики іміджу навчальних 
закладів різних рівнів і сфер діяльності. Отже, 
мета статті – з’ясувати сутність і природу імі-
джу як складової системи освіти.

Як було відзначено вище, з огляду на осо-
бливе значення іміджевої роботи у НЗ, пробле-
ма формування іміджу стає однією з ключових 
проблем управління освітньою установою. До 
вирішення цього завдання адміністрації НЗ 
починають ставитися все більш професійно, 
застосовуючи технології, напрацьовані в ін-
ших сферах діяльності. 

У найбільш розвинутих зарубіжних НЗ 
значення іміджу вже добре усвідомлене – в 
них, як правило, розроблені концепції його 
формування та просування, достатньо широко 
використовуються технології іміджевої робо-
ти, досвід здійснення якої нараховує не одне 
десятиліття. Вітчизняні НЗ, безумовно, тією 
чи іншою мірою теж завжди займалися форму-
ванням і просуванням власного іміджу, однак 
сьогодні доводиться констатувати відсутність 
у нашій країні досвіду застосування ефектив-
них технологічних вирішень у даному напря-
мі. Іміджева робота доволі часто проводиться 
НЗ без необхідної теоретичної й емпіричної 
бази, а тому не призводить до запланованих 
результатів. Вочевидь, це пов’язано з комплек-
сом причин, які потребують окремого аналізу, 
можливого за умови глибокого теоретичного 
дослідження самого феномена іміджу.

Насамперед варто звернути увагу на від-
сутність у науковій літературі єдиного розу-
міння сутності іміджу. Одні дослідники роз-
глядають імідж як результат цілеспрямованої 
діяльності з його створення, інші – як «не-
контрольований процес створення образу у 
свідомості людей» [25, 22-25]. 

У вітчизняній літературі «імідж» зазви-
чай розуміється як штучно сформований об-
раз чого-небудь – фірми, політика, підприєм-
ця, товару, навіть країни. Певною мірою імідж 
близький до поняття «соціальний стереотип», 
щоправда стереотип частіше формується сти-
хійно і володіє відмінними від іміджу функці-
ями: стереотип узагальнює схожі явища, тоді 
як імідж акцентує їхню специфіку; стереотип 
зводить явище до мінімуму ознак, спрощуючи 
чи гіпертрофуючи деякі з них, тоді як імідж 
наділяє явище вигідними характеристиками, 
які зазвичай виходять за межі функціональ-
них можливостей самого явища; імідж є більш 
гнучким, рухливим, ніж стереотип, оскільки 
останній являє собою формулу явища, яка збе-
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рігається без змін протягом тривалого часу. На-
томість зарубіжними дослідниками вивчається 
імідж персони або імідж фірми, який розумі-
ється як образ фірми в очах окремих людей і 
суспільства в цілому. Найчастіше імідж – по-
няття дуже стійке і непорушне, оскільки, «за-
робивши один раз позитивний образ в очах 
оточуючих, користуєшся цим тривалий час» 
[6, 61]. З одного боку, це добре, однак, з ін-
шого – невдало сформований через низку 
прикрих помилок (іноді навіть не настільки 
важливих, але загальновідомих) імідж може 
надовго зашкодити об’єкту його формування. 
Загалом хороший імідж дорого коштує, осо-
бливо сьогодні, коли «революційні» нововве-
дення в технологіях негайно підхоплюються 
всіма виробниками, роблячи аналогічну про-
дукцію сотень фірм майже однаковою за якіс-
тю. Але при цьому ціна продукції значно різ-
ниться. Ця різниця і є вартість іміджу.

Імідж (англ. image, від лат. imago, imitari – 
імітувати) – штучна імітація або подання зов-
нішньої форми будь-якого об’єкта, особливо 
особи [13]. Імідж – це уявна картина: думка 
про те, який вигляд щось має або може мати; 
це ідея, яку люди мають про когось або щось 
[30]. Згідно з відомим дослідником Є.А. Блаж-
новим [5, 94], імідж – це образ потреби, ство-
рюваний художніми засобами. Саме як пси-
хологічний образ, певне абстрактне поняття, 
яке виникає в масовій свідомості, визначають 
імідж більшість дослідників. Образ не є мо-
ментальним знімком дійсності – це складний, 
динамічний процес, що розгортається в часі, 
і процес, у ході якого відображення стає все 
більш адекватним предмету, що відображає 
[11, 46]. При цьому присутня активність об-
разу – процес побудови і здійснення образу 
може бути розглянутий як особливий вид ді-
яльності. Однак імідж – це не просто образ, а 
образ, який володіє певними особливостями. 
Поняття образ, відповідно, є спорідненим по-
няттям по відношенню до іміджу, який сприяє 
розкриттю його сутності як соціального яви-
ща. З цієї причини дослідники, які спочатку 
визначали імідж як образ, почали говорити 
про «сприйняття іміджу» [26, 96]. Але імідж і 
є результатом сприйняття образу, як образ, він 
не належить об’єкту сприйняття, а формує у 
свідомості суб’єктів сприйняття.

Такий підхід є найбільш ефективним для 
дослідження іміджу, оскільки в такому разі 
імідж як образ характеризується двома осно-
воположними ознаками: емоційною забарв-
леністю та стійкістю. Або іншими словами, 
імідж організації, в т. ч. й НЗ, включає в себе 
дві складові: описову (сукупність усіх уявлень 
про НЗ) й оцінювальну (яка існує в силу того, 
як інформація, яка зберігається у пам’яті, не 
сприймається байдужо, а пробуджує оцінки й 
емоції, які можуть володіти різною інтенсив-
ністю, оскільки конкретні ознаки НЗ виклика-
ють більш чи менш сильні емоції, пов’язані з 
їхнім прийняттям чи засудженням).

Одним із перших, хто ввів поняття імідж 
у спеціальну літературу на пострадянському 
просторі, був О.А. Феофанов [28], який у сво-
їй праці «США: реклама і суспільство» (1974) 
розглядає імідж як основний засіб психоло-
гічного впливу рекламодавця на споживача. 
Хоча американським економістом К. Болдін-
гом іміджезнавство як спеціальний напрям 
з вивчення умов, які сприяють бізнесу, було 
обґрунтовано ще 1961 р. [8]. Варто відзначи-
ти, що цей термін, який органічно вписався в 
сучасний підприємницько-політичний сленг і 
широко використовується журналістами, ре-
кламістами, соціологами, філософами, полі-
тологами, а найчастіше психологами, майже 
не зустрічається в таких фундаментальних 
працях американських авторів, як: Ф. Котлер 
«Основи маркетингу» (М., 1997), Ч. Сендідж, 
В. Фрайбургер, К. Ротцолл «Реклама: теорія і 
практика» (М., 2001). Водночас Ф. Котлер ба-
гато пише про формування образу фірми [18].

Сучасна дослідниця І.С. Кабардинська 
наводить так званий «паспорт» іміджу, в яко-
му розкриває його характерні ознаки:

1. Фундаментальною властивістю імі-
джу є його доцільність. В іміджі немає чогось 
вдалого чи невдалого самого по собі. В іміджі 
вдалим є те, що доцільно забезпечує просу-
вання до мети. 

2. Проективність іміджу: економічна до-
цільність іміджу; здатність до планування, 
організації, керування, контролю – це відпо-
відність іміджу критеріям практичного ме-
неджменту; надійність іміджу – засвідчує, чи 
виконає він своє призначення з прийнятним 
ризиком; соціально-культурна доцільність 
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іміджу – чи не суперечить він глибоким тра-
диціям суспільства; пізнаваність іміджу – чи 
пов’язується повідомлення з конкретною ор-
ганізацією у свідомості громадськості.

3. Відображення потреб громадськості в 
іміджі. Чи виражає імідж загальні явні та при-
ховані потреби цільової аудиторії в одинично-
му художньому творінні, художньому образі.

4. Довіра до іміджу. Чи володіє він за-
душевністю, настільки привабливою для 
громадськості, що вона може домислити які-
небудь деталі, або імідж директивно сам все 
говорить за себе і стає очевидною його мані-
пулятивність [14].

Отже, можна відзначити, що імідж 
НЗ – це цілеспрямовано створений образ-
стереотип, наділений цінностями, значущи-
ми для об’єкта впливу. Імідж НЗ виконує дві 
важливі функції. По-перше, він володіє значу-
щістю, тобто слугує символічним позначен-
ням НЗ. По-друге, імідж акумулює соціальну 
енергію і здатен мотивувати до певних дій. А 
головне завдання іміджу полягає у формуван-
ні позитивного ставлення до когось чи чогось. 
Якщо позитивне ставлення сформоване, то 
його результатом є довіра, яка обумовлює ви-
сокі оцінки та впевнений вибір. Таким є пси-
хологічний ланцюжок, який породжується по-
зитивним ставленням. До того ж, позитивний 
імідж, як правило, сприяє підвищенню соці-
ального престижу, і, відповідно, авторитету і 
впливу. Позитивний імідж є важливим чинни-
ком високого рейтингу, що є дуже важливим 
у насиченій різноманітною інформацією пу-
блічній діяльності.

Імідж НЗ, як і будь-якого об’єкта, може 
бути позитивним і негативним. При цьому 
таке ділення є умовним, оскільки сприйняття 
іміджу є досить суб’єктивним і різниться, за-
лежно від конкретних суб’єктів соціальної дії. 
Проте, позитивним є такий імідж, який збіль-
шує соціальний потенціал (соціальні можли-
вості) об’єкта іміджевої роботи і дає змогу 
йому здійснювати результативну діяльність. 
Натомість негативним є імідж, який знижує 
потенціал об’єкта іміджевого впливу.

Ціннісна природа іміджу розкривається 
у кількох положеннях. По-перше, імідж роз-
робляється з урахуванням системи цінностей 
і життєвих смислів суб’єктів та об’єктів впли-

ву. Він повинен враховувати те, що для них є 
значущим, звертатися при цьому не лише до 
актуальних значень матеріальних і духовних 
артефактів, а й до традицій. Тому найбільш 
ефективним буде той імідж, який знаходить 
відгук у базових цінностях аудиторії, тобто 
цінностях повсякденної свідомості, поведін-
ки тощо. По-друге, через багатосуб’єктність 
освітнього процесу імідж повинен являти 
собою розумний компроміс між цінностями 
різних авторів, баланс між ними. Цей аспект 
формування і просування іміджу є найбільш 
складним, оскільки йдеться про узгоджен-
ня ціннісних настанов досить широкого кола 
контрагентів, до яких відносяться: працедав-
ці, ЗМІ, закордонні НЗ, громадські організації, 
професорсько-викладацький склад установ 
вищої та середньої професійної освіти, учні та 
студенти різних НЗ, їхні батьки, а також гро-
мадяни – споживачі додаткових освітніх по-
слуг. По-третє, слід враховувати, що імідж НЗ 
не просто відображає в собі цінності суб’єктів 
та об’єктів впливу, а й повинен продукувати 
їх. Він має значний орієнтаційний і вихов-
ний потенціал, здатний проявитися лише в 
разі, якщо елементи іміджу підтверджуються 
успішністю функціонування НЗ. Нарешті, по-
четверте, імідж НЗ не обмежений лише сис-
темою цінностей. Через неї і без неї він по-
ширюється на соціальні норми, представлені 
нормами права, моралі, звичаями і традиція-
ми, які доволі часто суперечать один одному. 
Більше того, імідж, який виражає корпоратив-
ний імідж НЗ, може суперечити правовим і 
моральним нормам (наприклад, ідея про вищу 
освіту як обов’язкову характеристику успіш-
ної людини). Таким чином, через цінності та 
норми імідж істотно впливає практично на 
всіх учасників освітнього процесу. При цьому 
він є також значущим інструментом соціаль-
ного управління розвитком НЗ.

Варто також звернути увагу на необхід-
ність врахування при формуванні та просу-
ванні іміджу НЗ особливостей вітчизняного 
світосприйняття. Імідж значною мірою пови-
нен бути орієнтований не на раціональний, а 
на емоційний відгук. Крім того, безумовно, 
імідж НЗ у широкому його розумінні повинен 
формуватися для всіх його реальних і потен-
ційних реципієнтів, адже керівництву і колек-

Ткаченко О.О.



99

тиву НЗ повинно бути небайдуже, як сприй-
мається їхній НЗ навіть тими громадянами та 
організаціями, які сьогодні в найближчому 
майбутньому не звертатимуться за тими чи 
іншими послугами. Проте, наявність у свідо-
мості представників цих груп позитивного об-
разу НЗ створить сприятливий для останнього 
психоемоційний фон, в умовах якого освітній 
установі буде порівняно легше, ніж за його 
відсутності, реалізувати свою стратегію.

Підсумовуючи вищевикладене, варто 
відзначити, що наукове трактування категорії 
імідж повинне бути здійснене не лише через 
вивчення наявних визначень даного феноме-
на, а й розкриття його сутності та характерис-
тик, структури, функцій і видів, які свідчать 
про складність і комплексність цього поняття 
і відсутність його єдиної інтерпретації.

Значущість розроблення механізмів фор-
мування іміджу НЗ полягає в необхідності 

синтезу знань відносно особливостей органі-
заційної структури НЗ, дослідженні законо-
мірностей формування громадської думки, у 
розробленні моделі взаємозв’язків між НЗ та 
суспільством, а також методів дослідження 
цієї взаємодії. Імідж як образ-стереотип пови-
нен формуватися планомірно, цілеспрямова-
но, всебічно і закладати у свідомості цільових 
аудиторій спроектовану суб’єктом систему 
уявлень й оцінок. 

Про імідж можна говорити як про соціаль-
ний феномен. Водночас, імідж є й соціокуль-
турним феноменом, природа якого полягає в 
його аксіологічній детермінованості, жорстко-
му зв’язку із системою цінностей, норм і мо-
тивів діяльності не лише тих, хто його створив 
(розробників), а й об’єктів впливу. При цьому 
вирішальну роль у формуванні та просуванні 
іміджу відіграють саме цінності, які найбільше 
визначають соціокультурний зміст образу. 
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ВІТАЄМО ЮВІЛЯРА! 
(до 65-річчя від дня народження Тетяни Олексіївни Долбенко)    

     
Виховувати людину – означає 
визначати  долю нації

Долбенко Тетяна Олексіївна – відомий в Україні та за її межами вче
ний у галузі бібліотекознавства, доктор культурології, професор, член
кореспондент Міжнародної академії інформатизації, заслужений праців
ник культури України.

Народилася 4 січня 1951 р. в с. Літки Броварського району Київської 
обл. 1968 р. вступила до Київського державного інституту культури. Вся 
професійна діяльність пов’язана з бібліотечною справою в Україні. Трудо
вий стаж – понад 40 років. Працювала в Національній бібліотеці України 
для дітей головним бібліотекарем науковометодичного відділу, завідува
чем відділу науководослідної роботи, заступником директора Централі

зованої бібліотечної системи для дітей, в яку входили 52 бібліотеки для дітей м. Києва, завідува
чем відділу мистецтв Державної республіканської бібліотеки для юнацтва. В Київському націо
нальному університеті культури і мистецтв перебувала на посадах вченого секретаря спеціалізо
ваної Вченої ради, завідувача кафедри бібліотечноінформаційного обслуговування дітей, декана 
факультету бібліотечноінформаційних систем, декана факультету довишівської підготовки та 
післядипломної освіти. Останніми роками працює професором на кафедрі культурології факуль
тету магістерської підготовки. 

До основних напрямків наукових розробок Тетяни Олексіївни належать дослідження з пи
тань розвитку інтересів підлітків у бібліотеках для дітей з метою розширення їхнього світогляду 
та кола читання. Саме вона запропонувала розглядати гру як провідний вид діяльності дітей.

Із метою самостійного розвитку пізнавальної діяльності підлітків Тетяною Олексіївною роз
роблялися та застосовувалися різні методи і технології популяризації літератури, спрямованої, в 
основному, на розвиток пізнавальної активності підлітків, становлення їх як суб’єктів діяльності.

Дослідниця також приділяла значну увагу теоретичним основам активізації пізнавальної ді
яльності підлітків, висвітленню теоретичних засад формування пізнавального інтересу підлітків 
у вітчизняному бібліотекознавстві. Досліджувала проблемні форми і методи у системі розвитку 
мислення підлітків, науково обґрунтувала та експериментально перевірила способи створення 
проблемних ситуацій, з метою активізації читання природничонаукової літератури серед під
літків дитячих бібліотек.

За роки викладацької діяльності розробила навчальнометодичні комплекси курсів: 
«Бібліотечноінформаційне обслуговування дітей і юнацтва», «Психологія читання дітей», «Фон
дознавство», «Консервація і збереження документів», «Державна інформаційна політика», «На
ціональні бібліотеки світу», «Бібліотечне право», «Естетичне виховання читачів», «Екологічне 
виховання читачів», «Робота з читачами», «Методична робота в дитячих бібліотеках», рекомен
дації до написання курсових і магістерських робіт, програми виробничої практики.

Як науковець Тетяна Олексіївна активно публікується у фахових виданнях, є автором більше 
100 наукових праць (статті, навчальні та методичні посібники, монографії) бере активну участь 
у міжнародних і всеукраїнських наукових та науковопрактичних конференціях.

ПОДІЇ І ФАКТИ НАУКОВОГО ЖИТТЯ

Горбань Ю.І.

© Горбань Ю.І.
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Значна увага Тетяни Олексіївни, як дослідника, присвячена шляхам поліпшення підготовки спе
ціалістів, визначення назв кваліфікацій у сучасній системі підготовки кадрів у галузі культури і мис
тецтва, розробці стандартів вищої освіти в контексті змісту підготовки бібліотечних кадрів.

Ім’я Тетяни Олексіївни Долбенко знайоме всім, хто має відношення до бібліотекознавства та куль
турології. Вона знаний науковець, талановитий педагог і висококваліфікований фахівець, яка по праву 
може пишатися набутим досвідом, духовним та інтелектуальним потенціалом, успіхами та досягнен
нями. Завдяки наполегливій, творчій роботі, компетентності, високому професіоналізму Т.О. Долбенко 
здобула шану та повагу серед колег, представників вищої школи та науковців. Притаманні їй багато
гранний талант, людяність, відданість справі є гідним прикладом для тих, хто працює поруч з нею. 

Як викладач, Тетяна Олексіївна вирізняється безмежною любов’ю до студентів, як учений – до 
науки. Т.О. Долбенко не лише помічник і наставник для студентів, вона – мати, що весь свій досвід 
та знання передає дітям. І студенти, і аспіранти захоплюються її вмінням знайти до кожного ін
дивідуальний підхід та залишити в пам’яті вдячний слід. 

Як учений, Т.О. Долбенко зробила значний внесок у науку. А ще більше вона зробила для май
бутнього країни – серед її випускників багато тих, що пішли шляхом науки, і наразі є викладачами 
чи науковцями. 

Катон Старший писав: «Великий той учитель, який проймається справою, якої навчає». Цей вислів 
цілковито відповідає ставленню Тетяни Олексіївни до своєї роботи, якій вона присвятила всю себе. 

Для Т.О. Долбенко наукова справа і викладацька робота не лише її діяльність – це її покликання. 
Взаємодія викладача та студента – є одним із найважливіших чинників, які впливають на станов
лення особистості молодої людини, оскільки дуже багато з того, що людина набуває в студентські 
роки, залишається з нею на все життя і визначає її життєву траєкторію. Тетяна Олексіївна це 
розуміє й тому багатьом студентам і аспірантам дає можливість не лише вчитися та дізнавати
ся нового, а й відчути ту особливу емоцію дотику до науки, до пізнання, до педагогічної творчості. Її 
доброта, турбота та зацікавленість у розумінні студента – роблять Тетяну Олексіївну улюбленим 
викладачем, що закладає не лише зерна науки, а є вчителем по життю.

Колеги ж поціновують Т.О. Долбенко за її цілеспрямованість та мудрість. Вона завжди бере 
активну участь у житті університету, постійно відвідує конференції, семінари, де намагається 
відкрити для себе щось нове та цікаве. Її виступи залишаються в пам’яті студентів, аспірантів 
та колегнауковців. 

Хороший викладач та науковець має бути дисциплінованим та самокритичним, мати по
требу в постійному самовдосконаленні та ставити високі вимоги до себе та своєї діяльності. Ці 
риси беззаперечно притаманні Т.О. Долбенко.

Таких висот, які підкорила ця жінкапрофесор, досягають не всі. Розум та здібності допомогли 
стати їй відомим науковцем, а любов та мудрість зробили її взірцевим викладачем. Саме синтез цих 
складових її характеру та вмінь вирізняють Тетяну Олексіївну зпоміж інших науковців та викладачів.

Активна громадянська позиція Тетяни Олексіївни, служіння ідеалам добра і справедливос
ті завжди будуть прикладом для наслідування, а вірність обраній справі сприятиме подальшій 
підготовці висококваліфікованих фахівців та вихованню покоління інтелектуальної патріотичної 
еліти нації.

Шановна Тетяно Олексіївно!

Відрадно, що Ваш багатий життєвий і професійний досвід, почуття відповідальності, 
вболівання за майбутнє українців принесли заслужений авторитет серед колег та знайомих. 
Нехай усе хороше, зроблене з душею та натхненням, повертається до Вас сторицею. 

Дирекція та колектив наукової бібліотеки Київського національного університету куль
тури і мистецтв від щирого серця вітають Вас з ювілеєм! Доброго Вам здоров’я, щастя, 
родинного тепла і Божої ласки! Нехай життєва стежина буде довгою та щасливою, а серце 
випромінює любов та добро!
      

    Горбань Юрій Іванович
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ВИМОГИ ДО ПУБЛІКАЦІЙ

Загальні положення

Редакційна колегія фахових видань Національної академії керівних кадрів культури і 
мистецтв (далі – Академії) у своїй роботі керується нормами законодавства України у сфері 
освіти, наукової діяльності та інтелектуальної власності.

До публікації в журналі приймаються статті проблемного, узагальнюючого, методичного 
характеру, які являють собою оригінальні наукові дослідження, що раніше ніде не 
друкувалися. 

Статті приймаються українською, російською або англійською мовами.
Обов’язковими етапами роботи редакційної колегії з опрацювання статей перед 

публікацією є:
–  перевірка на предмет дотримання вимог до редакційного оформлення згідно з державними 

стандартами України (ДСТУ 3008-95 «Документація. Звіти у сфері науки і техніки. Структура 
і правила оформлення»; ДСТУ ГОСТ 7.1:2006 «Бібліографічний запис. Бібліографічний опис. 
Загальні вимоги та правила складання»; ГОСТ 7.9-95 (ИСО 214-76) «Реферат и аннотация. 
Общие требования»; ДСТУ 3582-97 «Скорочення слів в українській мові у бібліографічному 
описі. Загальні вимоги та правила»;

– здійснення редколегією внутрішнього та зовнішнього рецензування статей (пп. 2.10, 2.11 
Наказу МОН України від 17 жовтня 2012 року № 1111 «Про затвердження Порядку формування 
Переліку наукових фахових видань України»);

– перевірка статей на плагіат (Статті 1, 5 Закону України «Про наукову і науково-
технічну діяльність»; Стаття 50 Закону України «Про авторське право і суміжні права»; п. 16 
«Порядку присудження наукових ступенів і присвоєння вченого звання старшого наукового 
співробітника»).

Етапи підготовки до друку

Передаючи статтю до редакції, автор гарантує наявність у нього авторських прав на 
рукопис і дає згоду на публікацію тексту та метаданих статті (включаючи прізвище та ініціали 
автора, місце його роботи, електронну адресу для кореспонденції) у друкованій та електронній 
версіях журналу, що передбачає дотримання політики відкритого доступу згідно з умовами 
ліцензії Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International (див. сайт http://nakkkim.edu.
ua/nauka/93-vidannya-akademiji) – можливість вільно читати, завантажувати, копіювати та 
поширювати зміст статті з навчальною та науковою метою із зазначенням авторства. 

1. Статті подаються до відділу наукової та редакційно-видавничої діяльності Академії 
у робочі дні (з понеділка по четвер з 14.00 до 18.00) за адресою: Національна академія 
керівних кадрів культури і мистецтв, вул. Лаврська, 9,  корпус 11,  2-й поверх,  кабінет 37, 
тел. (044) 280-21-93, 

e-mail: nauka@dakkkim.edu.ua.
2. Статті магістрантів, аспірантів, здобувачів (осіб, які не мають наукового ступеня) 

обов’язково супроводжуються рецензією із зазначенням наукової новизни та актуальності 
публікації, підписаною доктором чи кандидатом наук (фахівцем за профілем). Підпис 
рецензента має бути засвідченим печаткою у кадровому підрозділі.

3. До відділу наукової та редакційно-видавничої діяльності Академії подається паперовий 
примірник статті та її електронна версія. На кожній сторінці роздруківки автор проставляє свій 
підпис, а на першій сторінці також зазначає дату подання статті до друку. 

4. Стаття, в якій виявлено запозичення з матеріалів інших авторів без посилання на 
джерело, не повертається на доопрацювання та не публікується, а її автор може подати до 
редколегії інший матеріал.

Вимоги до публікацій
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У разі повторного виявлення запозичень, редакція залишає за собою право не брати у 
подальшому до друку матеріали даного автора.

5. Правила цитування:
– всі цитати мають закінчуватися  посиланнями на джерела; 
– посилання на підручники  є небажаним;
– посилання на власні публікації допускається лише в разі нагальної потреби;
– вторинне цитування не дозволяється;
– якщо в огляді літератури або далі по тексту йде посилання на прізвище вченого – його 

публікація має бути в загальному списку літератури після статті.
6. За наявності трьох і більше граматичних помилок на сторінці, текст до публікації не 

приймається.
7. Редколегія організовує внутрішнє (обов’язкове) та зовнішнє (за необхідності) 

рецензування статей. Редакція інформує автора про результат розгляду, надсилаючи йому 
електронною поштою висновок.

Якщо автор не згоден із зауваженнями рецензента, він має обґрунтувати це письмово. 
Редколегія залишає за собою право відхилити статтю, якщо автор безпідставно залишає без 
уваги побажання рецензента.

Структура статті

1. Індекс УДК.
2. Відомості про автора українською, російською та англійською мовами, що 

містять такі дані (без скорочень та абревіатур): прізвище, ім’я, по батькові, науковий ступінь, 
вчене звання, посада із зазначенням структурного підрозділу та назви установи за основним 
місцем роботи автора. Наприклад: Єсипенко Роман Миколайович, доктор історичних наук, 
професор, професор кафедри суспільних наук Національної академії керівних кадрів культури 
і мистецтв.

3. Контактна інформація: номер телефону, електронна пошта.
4. Назва статті українською, російською та англійською мовами.
5. Анотації та ключові слова наводяться трьома мовами (українською, російською, 

англійською):
а) анотація українською мовою містить «характеристику основної теми, проблеми, мети 

статті та її результати». Середній обсяг анотації – не більше 300 слів (не більше 2300 друкованих 
знаків з пробілами); 

б) анотація російською мовою та англійською мовою є перекладом україномовного 
варіанту, не більше 300 слів (не більше 2300 друкованих знаків з пробілами); 

в) анотація наводиться одним абзацом, з вирівнюванням по ширині; анотація надається 
згідно з вимогами наукометричних баз як структурований реферат, і повинна містити такі 
виділені елементи: мета роботи, методологія, наукова новизна, висновки. 

«Після кожної анотації наводять ключові слова відповідною мовою. Ключовим 
словом називається слово або стійке словосполучення із тексту анотації, яке з точки зору 
інформаційного пошуку несе смислове навантаження. Сукупність ключових слів (загальною 
кількістю не меншою трьох і не більшою десяти) повинна відбивати поза контекстом основний 
зміст наукової праці.

Ключові слова подають у називному відмінку, друкують в рядок, через кому» 
(Пономаренко Л. А. Як підготувати і захистити дисертацію на здобуття наукового ступеня: 
методичні поради. – K., 2010).

Вимоги до публікацій
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Наприклад:

Антропологічна компонента природи держави
В.В.Хміль, Т.В. Хміль

Мета роботи. Дослідження пов’язане з пошуком нових засобів та методів обґрунтування 
етичних моральних норм як основи для громадянського втручання в життя держави. Криза 
певних соціальних теорій та моделей розвитку суспільств не завжди враховує місце та роль 
держави в соціальних, політичних та духовних перетвореннях. Методологія дослідження 
полягає в застосуванні компаративного, історико-логічного методів. Зазначений методологічний 
підхід дозволяє розкрити та піддати аналізу певні моделі стосовно антропологічної компоненти 
в соціальних відносинах, що надаються певними типами державних утворень з метою 
знайти динамічний погляд на майбутнє людини, нові виміри її самореалізації. Наукова 
новизна роботи полягає в розширенні уявлень про еволюцію свободи людини в різних історичних 
типах держав. Порівняльний аналіз розвитку держав та місця в них свободи людини надає 
можливість глибше усвідомити антропологічну детермінанту, яка поступово підпорядковує та 
бере під свій контроль державні інституції, що необхідні для гуманізації зовнішніх умов буття 
людини, а також виявити напрямки розбудови держави та простір для самодіяльності людини 
як “від чого” так і “для чого” необхідна свобода особистості. Висновки. Осмислення розвитку 
парадигмальних систем, що засновані на моральній складовій держави, дає нову точку відліку 
для реформаторської діяльності, в напрямку зближення держави з загальнолюдськими 
цінностями. Держава, розбудовуючи себе на моральних загальнолюдських принципах, 
просувається до свого самознищення, як силового поля влади.

6. Вимоги до основного тексту:
– «постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими науковими чи 

практичними завданнями;
– аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких започатковано розв’язання даної проблеми 

і на які спирається автор, виділення невирішених раніше частин загальної проблеми, котрим 
присвячується означена стаття;

– формулювання цілей статті (постановка завдання);
– виклад основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням отриманих наукових 

результатів;
– висновки з цього дослідження і перспективи подальших розвідок у даному напрямку» 

(Витяг з Постанови Президії ВАК України від 15.01.2003 р. № 7-05/1).
7.  Структурні елементи статті необхідно виділити з абзацу напівжирним шрифтом, а саме 

так: Актуальність теми дослідження. Мета дослідження. Виклад основного матеріалу. 
Наукова новизна. Висновки. 

Наведені будь-які статистичні дані мають бути підкріплені посиланням на джерела.
8. Список використаних джерел оформлюється згідно з вимогами ДСТУ ГОСТ 7.1:2006 

та ДСТУ 3582-97. Джерела наводяться мовою оригіналу в алфавітному порядку.
В списку має бути не менше 7-8 посилань на джерела, бажана наявність іноземних джерел; 

рекомендовано посилання на іноземні журнали з високим індексом впливовості або базову 
монографію в даній галузі. 

Прийняті скорочення назв міст публікації: Київ – К., Дніпропетровськ – Д., Харків – Х., 
Одеса – О., Донецьк – Дн., Москва – М., Санкт-Петербург – СПб., Ленінград – Л., Мінськ – Мн.

9. References (література латиницею) наводиться повністю окремим блоком, повторюючи 
список літератури, наданий національною мовою, незалежно від того, є в ньому іноземні 
джерела чи немає. Якщо в списку є посилання на іноземні публікації, вони повністю 
повторюються у списку, наведеному в латиниці. 

Вимоги до публікацій
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Список References оформлюється відповідно до стандарту APA (American Psychological 
Association (APA) Style). Рекомендовано користуватися системами автоматичної 
транслітерації: 

– для транслітерації українського тексту латиницею слід застосовувати Постанову 
Кабінету Міністрів України від 27 січня 2010 р. № 55 (http://translit.kh.ua/#passport); 

– для транслітерації російського тексту латиницею – систему Держдепартаменту США 
(http://shub123.ucoz.ru/Sistema_transliterazii.html). 

Оформити цитування відповідно до стилю APA можна на сайті онлайнового автоматичного 
формування посилань: 

– Citation Machine (http://www.citationmachine.net/apa/cite-a-book) 
– http://www.bibme.org/apa/book-citation/manual 
Зразок детального оформлення транслітерованого латиницею списку використаних 

джерел див. на сайті Академії: http://nakkkim.edu.ua/images/vidannya/%D0%9E%D1%84%D0%
BE%D1%80%D0% BC%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D1%8F_References.pdf

Технічне оформлення

1. Обсяг – до 13 сторінок (20000 друкованих знаків з пробілами).
2. Текстовий процесор Microsoft Word.
3. Шрифт Times New Roman (Times New Roman Cyrillic), 14 кегль.
4. Поля: не менше 2 см.
5. Полуторний міжрядковий інтервал.
6. Посилання: [8, 25], де 8 – порядковий номер джерела у списку, 25 – номер сторінки. 

Посилання на кілька джерел: [8, 25; 4, 67].
7. Лапки: «...»; подвійні лапки для оформлення цитати в цитаті: «“...”».
8. Ілюстрації подаються за крайньою необхідністю окремими файлами. Формат jpeg з 

роздільною здатністю не менше 300 dpi без стиснення.
Зразок підпису під ілюстрацією: В. Стерлігов. Крива проблема №1. 1970. Полотно, олія. 

83×105. Державний музей історії. СанктПетербург.
9. Таблиці і формули виконуються згідно з вимогами ДСТУ 3008-95.
8. Примітки оформлюються як виноски. Засоби Microsoft Word не використовуються. Знак 

виноски виконують надрядковою арабською цифрою безпосередньо після того слова, числа, 
символу, речення, до якого дають пояснення. Примітки розміщуються після основного тексту 
перед списком використаних джерел. 

Приклад: У тексті:
Мета статті – простежити взаємозв’язок між філософською категорією Ніщо1 та 

концепцією…
Після основного тексту перед списком використаних джерел:

Примітки:
1 Написання Ніщо з великої літери використовується у тих випадках, коли мається на увазі 

відповідна філософська категорія, при акцентуванні її значущості та за бажанням самого автора. У 
наведених цитатах написання подано з урахуванням авторського правопису.

Вимоги до публікацій

Підп. до друку 29.03.2016.  Формат 60х84 1/8.  Папір др. апарат.
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