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Активним розвитком українського телебачення детермінується той

значний вплив, який воно здійснює на життя громадян. Розгляд медіа як

«міфопороджуючої машини» [1], що продукує особливий «кліповий» характер

безперервного потоку повідомлень, приводить до скорочення часу для

коментарів і аналітичних програм. Як наслідок, створюється «мозаїчно–

кліпово–міфілогічна масовокомунікаційна свідомість» [2,с.71], яка функціонує

у масовій свідомості, «породжуючи й утверджуючи ілюзію всеохопного знання

про світ» [2].

Таким характером впливу мас–медіа визначається формування у масовій

та індивідуальній свідомості відповідного типу мислення, соціальних

стереотипів, переконань, думок. Не є виключенням і професійна галузь, адже

імідж професії, її популярність та поширеність у суспільстві, мода на фах є

часто якраз продуктом віртульної реальності. Телебачення має значний вплив

на сучасне українське суспільство, і у випадку популяризації професійних

стандартів. Ми спробували проаналізувати програмну сітку українських каналів

та виявити, як у програмах різного спрямування представлено сучасний світ

професій, який фах найчастіше зустрічається в віртуальному просторі

телебачення.

Метою нашого дослідження є розгляд програмного наповнення

українського телевізійного ефіру з позицій представлення іміджу професій.

Предмет – професійний імідж як продукт сучаного українського телевізійного

простору. Об’єкт – програмна сітка сучасного українського ефіру як

демонстрант світу професій. Ми спробували проаналізувати телевізійний

контент сучасних українських телеканалів з позицій представлення іміджу

професій, що у перспективі дасть змогу порівняти віртуальний та реальний

рівень популярності того чи іншого фаху. Для аналізу нами було протягом

тижня (15–21 квітня 2013 року) розглянуто програмне наповнення 10

телевізійних ресурсів, що були найбільш рейтинговими у березні 2013 року за

даними сайту «Телекритика» [3] для категорії 14–49 (адже формування

професійного іміджу особливо характерне та актуальне для молодого



працездатного населення): «1+1» (1,97%), «Інтер» (1,61%), «СТБ» (1,56%),

«ICTV» (1,45%), ТРК «Україна» (1,33%), «Новий канал» (0,91%), «НТН»

(0,70%), «ТЕТ» (0,52%), «2+2» (0,39%), «К1» (0,35%). Ми розглядали

програмну сітку, виокремлюючи виражальні можливості різних передач та

фільмів щодо популяризації того чи іншого фаху. Методологічною основою

дослідження є використання аналітичного, системного, функціонального

методів, а також методу контент–аналізу. Досягнення мети передбачає

розв’язання таких завдань: виокремити характерні професії, що найчастіше

зображуються в телепросторі України; окреслити технології формування

позитивного іміджу професій засобами телебачення.

Аналіз телевізійного контенту показує перевагу програм інформаційно–

розважального спрямування (фільми, шоу, розважальні програми тощо).

Невід’ємним атрибутом кожного каналу є новини, які в тій чи іншій мірі

відображають сучасний світ професій: герої сюжетів, тематика, присвячена

певній професійній галузі, експерти, коментатори та інші учасники новинного

випуску є носіями чи ретрансляторами фахових іміджевих характеристик.

Коментарі журналістів та ведучих, особливості зйомки та монтажу, синхрони

самих героїв – усе це створює своєрідний образ професіоналів, який відповідно

сприймається глядачем та формує соціальні стереотипи стосовно фаху. Такий

самий ефект мають інформаційно–розважальні програми (переважно ранкові

шоу та різного спрямування ток–шоу), які, крім того, часто більш детально

розповідають про героя–професіонала, запрошуючи його в студію чи

демонструючи про нього сюжет. Найхарактернішими інформаційними

приводами для показу «професійного» життя людей нами були виявлені

наступні: тема журналістського виступу, «лайфові» матеріали, сюжети про

установи, професійне свято, незвичайні вміння та можливості професіонала чи

неординарний продукт його праці, тематичні матеріали типу «Жерсть

мундира», «Біла халатність» («Студія 1+1»), програми у корпоративних ЗМК,

спеціальні ПР–матеріали (підготовлені прес–службами підприємств,

організацій, установ).



Особливо яскраво складова популяризації фаху виражена у так званих

талант–шоу та «професійних» шоу: кулінарних («Майстер–шеф» на «СТБ»,

«Кращий кухар на селі» на ТРК «Україна», «Кулінарні курси з Юлією

Висоцькою», «Пекельна кухня» на «1+1»); танцювальних («Танцюють всі» на

«СТБ», «Великі танці» на «Інтері» та ін.); вокальних («Голос країни» на «1+1»,

«Х–фактор», «Караоке на майдані» на «СТБ» та ін.), гумористичних

(«Розсміши коміка» на «1+1»), будівельних («Ремонт+» на «Інтері»,

«Квартирне питання» на «ICTV»). Програм у форматі «шоу» стає сьогодні все

більше, автори шукають нові підходи у зображально–виражальному,

маркетинговому плані, які, відповідно, підсилюють ефект присутності та

долученості читача до того, що відбувається, і формують ще більш яскравий

образ героя–професіонала відповідної галузі. Засобами створення іміджу

відповідного фаху в ефірі телевізійних талант–шоу є наступні: а) поетапне

становлення «зірки», показ процесу тренувань, успіхів та невдач, що формує

реальну картину професійного життя; б) видовищність та драматизм шоу; в)

участь відомих тренерів, суддів, продюсерів – представників відповідного фаху,

які є реальними професіоналами у своїй справі, показують яскраві майстер–

класи та демонструють справжню професійну майстерність; г) акцент на

реальній професії учасника, адже танцівники чи співаки на екрані можуть в

реальному житті бути слюсарями, секретарями тощо. Подібні акценти, з одного

боку, покращуюють імідж реальної професії учасника, з іншого – увиразнюють

фах програми, показуюючи його універсальність.

Як показує проведений нами аналіз, активним є сьогодні формування у

телевізійному просторі професійного іміджу правоохоронних органів та ДАІ.

Цю функцію виконуюють переважно телесеріали: «Убивча сила»,

«Прокурорська перевірка», «Вулиці розбитих ліхтарів» («ICTV»), «Літейний»,

«Криміналісти: мислити, як злочинець», «СSI», «Ера стрільця»,

«Судмедексперти» («НТН»), «Слід», «Мент в законе» (ТРК «Україна») та

спеціально підготована прес–службами інформація для випусків новин. У

сепіалах презентується переважно стереотипний образ «мента», що



увиразнюється елементами драматургії, монтажу та іншими засобами

кіномистецтва, а також актуалізується роль медичних експертів у розкритті

кримінальних справ. Взагалі, кримінальний елемент є досить актуальним у

сучасному телепросторі, особливо на «чоловічих» каналах («ICTV» та «НТН») і

презентується, окрім кіно, також програмами «Кримінальні справи», «Свідок»,

«Речовий доказ» на «НТН», «Надзвичайні новини» на «ICTV».

Засобами кіно активно формується сьогодні також професійний імідж

медика («Інтерни» на ТРК «Україна», «Жіночий лікар» на «Інтері та ін.). Тут

акцентується увага на відповідальності, професійній майстерності героя –

представника галузі, а також на його особистих якостях (почуття гумору,

відкритість); візуалізація ситуацій з професійного життя героїв дозволяє

створити ефект включення глядача у реальний світ галузі та увиразнює його

професійний імідж.

Цікавими з точку зору зображення професіоналізму медійника є програми,

що демонструють журналістську працю, наприклад, «Агенти впливу» («НТН»),

«Ревізор» («Новий канал»), програми журналістських розслідувань «Гроші»

(«1+1»), «Критична точка» (ТРК «Україна») та інші. У них репортер постає у

якості відповідального, наполегливого, упевненого в собі та своєму

призначенні працівника, що постійно шукає справедливості. Дещо інший образ

маємо у програмах «світських» новин та репортажів, таких як «Світське життя з

Катериною Осадчою», «Секретні матеріали шоу–бізнесу» («1+1»), «Неймовірна

правда про зірок», «Зіркове життя» («СТБ»), «Таємниці зірок» (ТРК «Україна»),

«Максимум в Україні» («ICTV») тощо. Журналісти вказаних програм часто

постають в очах реципієнтів як безпринципові, нахабні люди у пошуках

сенсацій. Також у цих програмах маємо приклад цілеспрямованого формування

іміджу «зірок» шоу–бізнесу, спорту, політики через показ різних аспектів їх

життя та професійної діяльності, емоційні коментарі та віуалізацію; таким

чином створюється узагальнений образ галузі.

В контексті розгляду програмної сітки телеканалу як демонстранта

професійного ринку сучасності не можна не згадати рекламу, яка наскрізною



лінією проходить через весь ефір. Головні моменти впливу на аудиторію цього

медіапродукту полягають у тому, що реклама спричиняє стереотипізацію

мислення, а відтак – поведінки, нав’язує готові моделі й стандарти життя.

Такий вплив можливий завдяки використанню символічних, архетипічних,

культурних образів, що закріплені у соціальній свідомості та можуть нею

корегуватися. Використання символів у рекламі важливо тому, що він краще

закріплюється в пам’яті, пробуджує у реципієнта певні асоціації, справляє

сильний емоційний вплив. Зображальна та вербальна символізації мають під

собою архетипічну основу; таким чином формуються соціальні стереотипи

різної тематичної наповненості. Поруч із гендерними, соціальними, віковими у

рекламі можна знайти і стереотипи професійні, які ми виявили у двох основних

позиціях: образи професіоналів у рекламі товарів та послуг як трансляція

загальних тенденцій з позиціонування фаху та іміджева реклама вищих

навчальних закладів як цілеспрямовано сформований образ професії. У рекламі

товарів та послуг зустрічаються такі професійні образи: а) представники

демонстрованої професії та їх оточення; б) споживачі, для яких дана

професійна група є референтною; в) споживачі, для яких професійні образи у

рекламі створюються за допомогою атрибутивних характеристик фаху:

«офісні» працівники – графіки, нарадча зала, класичний стиль одягу; лікарі –

білі халати, спеціальне медичне обладнання; косметолог, гример – люстро,

косметика та допоміжні препарати; дизайнер – манекени, студії показу моделей

одягу тощом імпонує образ цієї групи, методи вирішення проблем, стиль життя

тощо. Діяльність вищих навчальних закладів зі створення іміджу

спеціальностей та формування професійних стандартів зводиться переважно до

продукування довідкової, інформативної інформації, створення іміджевих

матеріалів та розміщення їх у ЗМІ, а також до формування інформаційних

приводів (паблісіті). Ефективність зазначених заходів визначається в межах

виконання своїх завдань та можливостей кожного конкретного ЗМК.

Бачимо, що українські телеканали цілеспрямовано чи стихійно формують

професійну картину сучасного світу. Розгляд програмної сітки показує



особливо активне функціонування в ефірі образів міліціонерів, працівників

ДАІ, медиків, спортсменів, журналістів, зірок шоу–бізнесу. Таке нерівномірне

зображення професійних стандартів може бути причиною викривленого

уявлення про ринок професій у суспільстві та низьку популярність не менш

важливого та соціально значимого фаху. Іміджева складова виявляється у

відборі тем, проблем, героїв для журналістських програм, створенні

спеціалізованих фахових програм, головних героїв кінострічок та телесеріалів

тощо. У перспективі дослідження доречно цікавим видається розгляд

зображально–виражальних можливостей різних типів та жанрів телевізійної

продукції (новин, аналітичних та публіцистичних програм, кінофільмів,

телесеріалів тощо) для виявлення можливостей формування професійного

іміджу у вітчизняному інформаційному просторі.
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