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Актуальність роботи зумовлена тим, що в умовах розвитку медіа, доступ до ЗМІ отримує все більша кількість людей. Вони споживають новинний контент медіа, в результаті чого в їхній свідомості формуються уявлення про світ, поставлений за межі їхнього сприйняття. Таке конструювання реальності зумовлює необхідність політиків зважати на повідомлення про їхню державу в міжнародних ЗМІ – через це розвиваються механізми публічної дипломатії.
Усвідомлюючи вагомість образу держави, як такого, що твориться в результаті поширення медіаповідомлень, в Україні у 2014 році було створено Міністерство інформаційної політики. Події, які відбуваються в Україні і висвітлюються в українських і іноземних медіа впливають на формування громадських переконань та прийняття рішень іншими державами.
Об'єктом дослідження є імідж України в медіапросторі.
Предметом дослідження є новинний дискурс іноземних та українських медіа.
Метою роботи є дослідження представлення України в медіа просторі, а також як відбувалась трансформація її іміджу в ньому. Для досягнення сформованої мети необхідно виконати такі завдання:
· проаналізувати історіографію та джерельну базу дослідження;
· визначити	понятійно-категоріальний	апарат	та	основні	методи дослідження;
· дослідити інформаційні ресурси як інструмент формування іміджу держави;
· розглянути державну іміджеву стратегію та її	вплив на формування іміджу України;
· дослідити особливості змін іміджу України у медіаповідомленнях іноземних ЗМІ.
Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, шести підрозділів, висновків і списку використаних джерел та літератури.

Бакалаврська робота була апробована на студентській науковій конференції «Актуальні проблеми міжнародних відносин та міжнародного права» 19 травня 2022 року.

РОЗДІЛ 1.
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ТЕМИ ДОСЛІДЖЕННЯ

1.1 [bookmark: _TOC_250007]Стан наукової розробки та джерельна база теми дослідження
Серед сучасних медіадосліджень набула популярності тема вивчення особливостей висвітлення образу певної держави в ЗМІ іншої країни. Над такими дослідженнями працюють як окремі науковці, так і дослідницькі організації. Значний розвиток наукових зацікавлень щодо образу країни, в контексті досліджень міжнародних відносин, має місце у 50-тих рр. ХХ століття, після закінчення Холодної війни1.
Одним із перших, хто простежив і описав ідею творення національного образу і його винятковий вплив на відносини між країнами, був американський економіст та міждисциплінарний філософ К. Боулдінг. В своїй статті «Національні образи та міжнародні системи», опублікованій 1959 році, науковець детально описав впливи образу країни на міжнародну політику2.
Автор зазначає, що образ країни впливає на процес прийняття політичних рішень, оскільки цей національний образ є своєрідним продуктом повідомлень, отриманих в минулому. Для міжнародних систем важливими є образ самої країни як такої та образ її органів управління, які й визначають її міжнародне середовище. За К. Боулдінгом, нація – це сума образів осіб, які її складають. Ці особи можуть бути як владними, так і звичайними. «Сила тих людей, які приймають рішення вимірюється тим – життя скількох людей залежить від цього рішення», – запевняє дослідник 3.
Крім цього, науковець виокремлює основні виміри національного образу. Серед них: територіальний, ворожості та дружби (стабільність та

1 Щурко О. Чинники формування міжнародного образу держави: принципи класифікації Політична наука в Україні: стан і перспективи: матеріали всеукраїнської наукової конференції (Львів, 10-11 травня 2007 року). Львів, ЦПД, 2008. 308 с. URL: http://postua.info/shchurko.htm (дата звернення: 11.12.2021)
2 Boulding K. National Images and International Systems. The Journal of Conflict Resolution. 1959. С. 120–131.
3 Boulding, K. (1956). The image. Ann Arbor, MI: University of Michigan Press. С. 175

безпека відносин між державами), сили та слабкості. На всіх цих аспектах, які складають образ країни, і базується визначення позиції тої чи іншої держави в сфері міжнародної політики, її суб’єктність чи об’єктність у прийнятті міжнародних політичних рішень4.
Спосіб ведення міжнародної політики після Холодної війни як такий змінився, оскільки військова складова перестала бути домінантною із розвитком економіки, комунікаційних технологій та появою нових акторів в міжнародних відносинах. Г. Кіссинджер, один з найвпливовіших зовнішньополітичних стратегів США 1970-х років, попри свою глибоко вкорінену віру в класичну політику балансу сил, у виступі 1975 року визнав:
«Ми вступаємо в нову еру. Старі міжнародні моделі руйнуються… Світ став незалежним в економіці, у комунікаціях, у людських прагненнях»5. Ця теза ще раз підтверджує зміну парадигми міжнародних відносин, а саме зміну важливості мілітарної складової на інформаційну. Від так, подальший розвиток ідеї образу держави простежується в контексті публічної дипломатії, як елемента інструментарію м’якої сили.
У 1970 році була надрукована монографія професора міжнародних відносин Колумбійського університету Р. Джервіса «Логіка образів у міжнародних відносинах». В цій праці дослідник фокусує свою увагу на одному із фундаментальних компонентів дипломатичної та пропагандистської діяльності, продукуванні образів. Р. Джервіс простежує вагу сконструйованого образу країни в комунікаційних стратегіях, завдяки яким здійснюється вплив одних суб’єктів міжнародної політики на інші6.
Розглядаючи кейс Карибської кризи 1962 року, автор дійшов до думки, що мирному врегулюванню військового конфлікту посприяли медійні образи


4 Boulding K. National Images and International Systems. С. 120–131.
5 Joseph S. Soft Power. Foreign Policy. 1990. №80. С. 153–171.
6 Kecskemeti P. The Logic of Images in International Relations. American Political Science Review.	1972.	URL:	https://www.cambridge.org/core/journals/american-political-science- review/article/abs/logic-of-images-in-international-relations-by-robert-jervis-princeton-  princeton-university-press-1970 (дата звернення: 15.12.2021)

держав та їх лідерів Дж. Кеннеді та М. Хрущова7.
Крім цього, Р. Джервіс, опираючись на теорію образу країни, пояснив логіку політики адміністрації Джорджа Вокера Буша, що стосувалася ядерної зброї та присутності американських військових сил в Європі. За словами професора, одним із ключем до розуміння зовнішньої політики Дж. Буша є те, що він і його співробітники приймали свої рішення, виходячи із розуміння іміджу країни, як такого, що включає природу держави, її соціальну систему та внутрішню політику. А таке вищенаведене трактування образу держави зосереджене суто на внутрішньому, національному рівні. Р. Джервіс висловив наступну думку щодо зовнішньої політики адміністрації Дж. Буша: “Вони чітко заявили про те, що їх турбує природа інших режимів: вони поділили світ на демократії і тиранії, що, на їхню думку, пояснює поведінку інших держав та впливає на політичні рішення Джорджа Буша”8. Натомість в сфері міжнародних відносин слід брати до уваги і інше розуміння образу держави, зосереджене на загальних характеристиках міжнародної системи в цілому та на більш специфічних аспектах зовнішнього середовища держави9.
Дж. Най, американський політолог та автор концепції “м’якої сили”, зазначив, що “політика стає більш театральною і спрямованою на глобальну аудиторію, і в час інформаційної ери найчастіше виграє та сторона, яка має кращу історію”10. Таким чином, з огляду на самооцінку держави та її міжнародне сприйняття, набуває важливості питання конструювання національного образу, відсутність якого може нашкодити державі. За словами Г. Почепцова, “поразка СРСР у часи Холодної війни була по суті втратою її іміджу, що подальшому спричинило її крах”11.

7 Robert Jervis on Nuclear Weapons, Explaining the non-Realist Politics of the Bush Administration and US Military Presence in Theory Talk. 2008.С.115-117.URL: http://www.theory-talks.org/2008/07/theory-talk-12.html. (дата звернення: 14.02.2022)
8 Robert Jervis on Nuclear Weapons, Explaining the non-Realist Politics of the Bush Administration and US Military Presence in Europe. С.120
9 Там же
10 Nye Jr. Joseph S., The Information Revolution and American Soft Power, Asia-Pacific Review, Vol. 9, No. 1, 2002. С. 25
11 Pecheptsov, G.G. Imageology. Refl-book, 2000. С. 20 (in Russ.)

Тема образу країни в мас-медіа інших країн активно розробляється іноземними науковцями, на основі таких авторитетних наукових установ, як Кембридж, Гарвард, Університет штату Північна Кароліна, Університет Мальме тощо. Наведемо основні із сучасних світових праць щодо іміджу країни в ЗМІ.
2007	р.	було	опубліковане	дослідження	“Конструювання	образу Німеччини в британській пресі: емпіричний аналіз стереотипного репортажу про Німеччину” авторства Д. Грікса та Ш. Лакруа. В праці було виокремлено 8 основних стереотипів, що використовуються в матеріалах про Німеччину12. Того ж року при Університеті Айови вийшло дослідження Джуо Сан (Zhuo Sun) “Американські ЗМІ та зовнішня політика: приклад висвітлення американськими медіа подій на Тайвані”. Окрім аналізу публікацій, автор детально	вивчив особливості політичних	відносин	між США, Китаєм	та Тайвані та простежив спільні та відмінні риси політичної діяльності щодо
Тайвані адміністрації Б.Клінтона та Дж. Буша13.
В 2010 році на шпальтах наукового журналу «21st CENTURY» з’явилася стаття Л. Айвазян «Імідж країни та міжнародні відносини: середовище ХХІ ст.», в якій дослідниця простежила формування образу Вірменії в американських виданнях, які славляться значним впливом на процес прийняття політичних рішень. А саме, авторка зосередила свою увагу на матеріалах, опублікованих в 1991-2009 рр., в таких ЗМІ, як «The Washington Post»,  «The  New  York  Times»  та  «The  Wall  Street  Journal». Л. Айвазян зауважила, що образ країни слід розглядати не тільки в рамках міждержавних справ, а й в площині глобальної політики14.
Б. Петерссон та Е. Перссон на базі Університету Мальме провели дослідження, яке отримало назву  «Висвітлена,  ненависна  і недосяжна?

12 Grix J. Constructing Germany's Image in the British Press: An Empirical Analysis of Stereotypical Reporting on Germany. 2007.
13 Sun Zh. US media and foreign policy making: the case study of the US media coverage on Taiwan. 2007. С. 90
14 Ayvazyan L. The Country Image and International Relations: 21st Century Environment. 2010

Зображення ролі наддержави США та самообразів Росії в російських друкованих ЗМІ» (2011).  Праця охопила публікації газет «Известия»  і
«Комсомольська правда» за період 1984, 1994, 2004 та 2009 років15.
Дослідники Університет штату Північна Кароліна, Г. Рендон і М. Джонсон, написали працю «Висвітлення теми Мексики в медіа США: Етапи академічних досліджень», в якій підсумували праці, написані в період із 1984 по 2014 рр. про висвітлення Мексики в американських мас-медіа16.
В 2014 р. видавництво Кембриджського університету опублікувало працю Е. Тарашевої «Образ країни створений іноземними медіа: кейс Болгарії». Дослідниця зосередила свою увагу на досліджені іміджу Болгарії, а саме, на темі інтеграції країни в ЄС, на прикладі «BBC»17.
В 2016 р. побачила світ монографія Я. С. Ланга «Зовнішня політика і ЗМІ: США в очах індонезійської преси». Окрім кількісно-якісного аналізу публікацій у ЗМІ, дослідник ще навів ґенезу політичних відносин між США та Індонезію та прогнози на майбутнє18.
Комплексне дослідження еволюції різних сфер українського суспільства в період 1991-2021 рр., досягнутого прогресу, проблем і перспектив розвитку в різних сферах, з погляду їх впливу на стан забезпечення громадянських, політичних, економічних і соціальних прав і свобод громадян, сприяння практичній реалізації євроінтеграційного курсу України проведено авторами у праці «Україна: 30 років на європейському шляху»19 центра Разумкова. Робота містить відповідні підрозділи (від соціальної сфери та економіки до внутрішньої політики та безпеки), в яких стисло окреслюються події (та їх

15 Petersson B. Coveted, detested and unattainable? Images of the US superpower role and self- images of Russia in Russian print media discourse. International journal of cultural studies. – 2011. №14. С. 71–89
16 Rendon H. Coverage of Mexico in United States media: Phases of academic. The International Communication Gazette. 2015. №77. С. 35–752
17 Tarasheva E. The Image of a Country created by International Media: The Case of Bulgaria.
Cambridge Scholars Publishing. 2014. 168 с
18 Lang J. Foreign Policy and the Media. The US in the Eyes of the Indonesian Press. London: Macmillan, 2016. 255 с
19 Якименко Ю. Україна: 30 років на європейському шляху. Український центр економічних і політичних досліджень імені Олександра Разумкова, К.: Заповіт, 2021. С. 3.

наслідки) в усіх життєво важливих галузях держави за 30 років незалежності. Висвітлено основні «віхи» у 30-річній історії незалежності держави, виокремлено головні етапи перетворень, підкреслено важливість змін, що відбулися, та позначено тенденції, що ведуть у європейське майбутнє.
Отже, простеживши ґенезу розвитку бачення терміну «образ», основні напрямки розуміння та визначення поняття «образ країни», можемо зробити висновок, що це поняття увійшло до наукового обігу в другій половині ХХ століття, а біля його витоків стояв К. Боулдінг.
За кордоном образ держави досліджували Дж. Грікс20, Л. Айвазян21, Б. Петерссон22, Е. Тарашева23, Я. С. Ланг24, Б. Дженес25 в контексті конструювання у медіаресурсах закордоних країн. Зазначимо, що дослідники не лише аналізували новини про країну за певний період часу, але й пояснювали політичні рішення, пов’язані із ними, та шукали рішення для покращення образу країни у медіа.
Як засвідчив аналіз доробку українських вчених, тема державного іміджу тут також є розробленою. Підставою це стверджувати є праці таких













20 Grix J. Constructing Germany's Image in the British Press: An Empirical Analysis of Stereotypical Reporting on German. 2007.
21 Ayvazyan L. The Country Image and International Relations: 21st Century Environment. 2010
22 Petersson B. Coveted, detested and unattainable? Images of the US superpower role and self- images of Russia in Russian print media discourse. International journal of cultural studies.
2011. №14.
23 Tarasheva E. The Image of a Country created by International Media: The Case of Bulgaria. Cambridge Scholars Publishing. 2014.
24 Lang J. Foreign Policy and the Media. The US in the Eyes of the Indonesian Press. London: Macmillan. 2016.
25 Jenes, B (2007): Connection between the ecologically orinted consumer behaviour and country image. Marketing vs Menedzsment. 2007.

вчених, як О. Бойко26, О. Бутирський27, В. Гурковський28, А. Голіната 29, О. Зубик30, В. Данилов31, О. Консевич32, С. Польовик33, А. Осмоловська34, які дослідили образ України не тільки в ЗМІ країн ЄС (Польщі, Франції, Німеччини), Великої Британії, США та Росії, а й у азійських та латиноамериканських медіа (Індія, США). Значна активізація наукових досліджень про образ України у вітчизняному медіазнавстві в закордонних мас-медіа відбулася після Помаранчевої революції 2004 року та після Революції Гідності 2013-14 рр., так як ці події сприяли більшому висвітленню української тематики в міжнародних медіа.
У 2002 році Україна почала запроваджувати програми щодо покращення іміджу держави. Прикладом служить програма «Інвестиційний імідж України», основні завдання якої полягали у систематизації знань щодо гарних новин щодо України, проведення Днів України та Днів регіонів України, проведення заходів іміджевого характеру, розроблення Інтернет-порталу
«Вікно в Україну», відображення в Інтернет просторі інформації щодо




26 Бойко О. В. Зовнішній імідж України в світлі англомовної преси Наукові записки. Сер. Політика і етнологія; Ін-т політичних і етнонаціональних досліджень НАН України. К., 2001. Вип. 16.
27 Бутирський О. Україна у дзеркалі західних ЗМІ. URL: http://journlib.univ.kiev.ua/index.php?act=article&article=1878 (дата звернення 16.01.2022) 28 Гурковський В. Захист іміджу Української держави в умовах інформаційної глобалізації 2012. URL: http://academy.gov.ua/ej/ej16/txts/12GVIUIG.pdf (дата звернення: 10.02.2022)
29 Голіната, А. (2016). 10 українців, які змусили світ говорити про Україну в 2016 році. Радіо Америки. URL: https://ukrainian.voanews.com/a /desiat-ukraintsiv-proslavyly-ukrainu- 2016/3654654.html. (дата звернення: 19.01.2022)
30 Зубик О. Імідж України: погляд з-за меж. Всеукраїнська експертна мережа. URL: http://www.experts.in.ua/baza/analitic/index.php?ELEMENT_ID=11063(дата	звернення: 28.01.2022)
31 Данилов В. Особливості формування політичного іміджу держави / В. Данилов. Політичний менеджмент. 2009. №2.
32 Консевич О. Образ України у польському тижневику "Polityka" після Революції Гідності. Журналістика. 2016. №15.
33 Польовик С. М. Образ України у світі: аналіз азійських ЗМІ. Вісник ОНУ. Бібліотекознавство, бібліографознавство, книгознавство. Т. 23. 2018.
34 Осмоловська А.О. Криза Європи та її вплив на політичний імідж України: Збірка матеріалів Всеукраїнської науково-практичної конференції «Актуальні проблеми соціальної прогностики». Дніпро.: Видавничо-поліграфічний дім «Формат А+». 2019.

державного боргу України та всі супутні данні щодо нього35.
Також в Україні функціонує державна програма забезпечення позитивного міжнародного іміджу України з 2003 року. Основна мета полягає у підтриманні іміджу України, поліпшення чинників щодо підвищення престижу України, посиленні ефективності роботи органів виконавчої влади, які відповідають за імідж36.
У 2008 році була розроблена Державна цільова програма формування позитивного міжнародного іміджу України на 2008-2011 роки, основними завданнями якої було: інформація щодо інших держав та спрямованості їхнього населення, проведення інформаційної акції з населенням України для розуміння якого стратегічного курсу треба дотримуватися, встановлення зв’язків з міжнародними організаціями та неурядовими організації, для покращення свого іміджу, сприяння збільшенню позитивного сегменту про Україну в іноземних ЗМІ37. Програма не була виконана у повному обсязі та потребує реалізації.
Постановою від 3 червня 2009 року була затверджена Державна цільова програма формування позитивного міжнародного іміджу на період до 2011 року. Офіційне джерело, у якому представлений обсяг державних коштів, які були спрямовані на покращення образу України у світі. Найновішими пропозиціями були: залучення закордонних іміджмейкерів, навчання та підвищення кваліфікації спеціалістів, які займаються іміджем України, налагодження співпраці держадміністрації з громадськими організаціями, які

35 Про схвалення Програми «Інвестиційний імідж України»: Розпорядження Кабінету Міністрів України від 17.08.2002 № 477-р (Кабінет Міністрів України). Офіційний сайт Верховної Ради України. URL: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/477-2002-р (дата звернення: 10.01.2022)
36 Про затвердження «Державної програми забезпечення позитивного міжнародного іміджу України на 2003-2006 роки»: Постанова Кабінету Міністрів України від 15.10.2003 № 1609 (Кабінет Міністрів України).
URL: http://search.ligazakon.ua/l_doc2.nsf/link1/KP031609.html (дата звернення: 10.01.2022)
37 Про схвалення Концепції «Державної цільової програми формування позитивного міжнародного іміджу України на 2008-2011 роки»: Розпорядження Кабінету Міністрів України від 06.06.2007 № 379-р (Кабінет Міністрів України). Офіційний сайт Верховної Ради України. URL: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/379-2007-р (дата звернення: 14.01.2022)

займаються покращенням іміджу України, проведення соціологічних опитувань серед громадян зарубіжних країн для визначення ставлення до України. Можна стверджувати, що такі завдання є актуальними і на сьогоднішній день.
Позитивним зрушенням на цьому шляху є усвідомлення необхідності покращення образу України у світі, що відображається у «Стратегії України 2020»38. Цей документ закладає теоретичну платформу дій по впровадженню позитивного образу України, сприяє вдосконаленню необхідної нормативної бази.
1.2. [bookmark: _TOC_250006]Понятійно-категоріальний апарат та методи дослідження
Поняття «імідж» виводиться зазвичай від англійського слова «image», що означає «образ». Наукове осмислення поняття «образу» датується ще в античну епоху. Образ походить від грецького терміну «eidos», який позначає образ, форму, вид або поняття, близький за смислом, проте не ідентичний
«ідеї»39.
В зарубіжній науковій думці поняття образу не існує, слово імідж є англійським еквівалентом українського слова образ. Тож вітчизняні науковці часто ототожнюють поняття імідж та образ. Якщо звернутися до правового простору України, то поняття імідж є узагальненим поняттям образу.
Імідж – це штучно конструйований або стихійно створений образ, що відображається у свідомості людей та виражається у їх відношенні до нього.
Успішний міжнародний імідж України для міжнародної спільноти можна назвати тоді, коли наступні фактори будуть на високому рівні: цікавість країною, бажання в ній жити та соціально-психологічний настрій населення. Вплив природно-ресурсного потенціалу, внесок видатних українців у здобутки світу, структура правління, ціннісні характеристики менталітету українців,  ефективність  владної  конструкції,  соціально-психологічних

38 Про Стратегію сталого розвитку «Україна – 2020»: Указ Президента України від 12.01.2015 № 5/2015 (Президент України). Офіційний сайт Верховної Ради України. URL: https://zakon5.rada.gov.ua/laws/show/5/2015 (дата звернення: 05.02.2022)
39 Шинкарук І. Філософський енциклопедичний словник. 2002. С. 185.

настроїв населення та стабільності економіки визначаються факторами іміджу України40.
Одним з найяскравіших чинників, які впливають на уявлення про державу, є офіційні представники політики, які запроваджують реформи та проводять їх у дію. Проте це не є єдиним чинником. Імідж можна підтримувати за допомогою символів, що будуть ідентифікуватися у свідомості людини з країною. В нашій державі можна було б запропонувати такі символи як: Києво-Печерська лавра, вишиванка, рушник, корабель, борщ, вареники, Львів.
Також багато іміджмейкерів стверджують, що найкращі іміджі держав були створені за допомогою широкомасштабних розважальних подій. В Україні гучними подіями залишилися Євро 2012, Євробачення 2005, Одеський кінофестиваль. Попитом користуються ярмарки у Львові, які часто присвячуються певним цікавим для спільнот темам.
Насамперед люди, які прославляють Україну своїми винаходами, успіхами в багатьох країнах мають велику підтримку та пошану серед населення. Історії України відомі приклади Тараса Шевченка, Лесі Українки, Андрія Шевченка, братів Кличків, Олександра Усика, Джамали. В той самий час є дуже багато українців, які відомі в усьому світі, проте в нашому медіапросторі їх досягнення та прізвища звучать дуже рідко. Зокрема, можна згадати українців, які отримали статус «Бренд-амбасадора»: Олег Іваненко, Іван Князев, Майк Кауфман-Портніков, Артемій Сурін. Боксер Василь Ломаченко став чемпіоном світу з боксу. Кінорежисер Євген Афінеєвський, документальний фільм про Майдан якого, отримав номінацію на премію
«Оскар». Українська художниця Анна Буччіареллі створила дизайн новорічних чашок для Starbucks. Ярослав Ажнюк потрапив до списку 100 людей-творців змін у Європі за версією видання Financial Times. Дмитро Верьовка створив відеогру «Лісова пісня», яка здобула престижні нагороди.

40 Чечель, О. Ю. (2016). Формування іміджу держави на міжнародній арені. Інвестиції: практика та досвід, 10 (травень). С. 82–86.

Герман Макаренко став першим лауреатом премії ЮНЕСКО в Україні. Американська режисерка українського походження Роксі Топорович виграла престижну кінонагороду в США41.
Взявши до уваги вищенаведену інформацію, можемо сказати, що імідж держави формується засобами публічної дипломатії, спрямований на підтримання позитивної репутації держави як сильного правосуб’єктного гравця на міжнародній арені.
У контексті глобалізації, «національний образ», як складне поняття, стало надзвичайно важливим для урядів країн та міст42. Цей термін є близьким і до поняття «національного брендингу», і часто асоціюється із публічною дипломатією, міжнародним сприйняттям та міжнародними відносинами.
В свою чергу, термін «публічна дипломатія» означає будь-яку діяльність, спрямовану на безпосереднє спілкування з іноземною громадськістю. Вона включає в себе всі офіційні зусилля для переконання цільового сектора міжнародної думки для підтримки чи толерування стратегічних цілей уряду. До основних методів публічної дипломатії належать: заяви політичних діячів, цілеспрямовані кампанії, які проводять урядові організації, присвячені питанням публічної дипломатії та зусилля для переконання іноземних ЗМІ у висвітленні офіційної політики в позитивному світлі для закордонної аудиторії43.
Від так, основним із завдань публічної дипломатії постає не тільки конструювання позитивного іміджу країни, але й заходи спрямовані на покращення репутації та брендингу держави.
Дж.  Ванг  висловив  думку,  що  репутація  –  це  сумарна  оцінка



41 Голіната А. 10 українців, які змусили світ говорити про Україну в 2016 році. Радіо Америки. URL:	https://ukrainian.voanews.com/a	/desiat-ukraintsiv-proslavyly-ukrainu- 2016/3654654.html. (дата звернення: 19.01.2022)
42 Anholt, S. (2008). The importance of national reputation. In J. Welsh & D. Fearn (Eds.), Engagement: Public diplomacy in a globalized world (С. 30– 43). London: Foreign and Commonwealth Office.
43 Potter, E. H. (2009). Branding Canada: Projecting Canada's soft power through public diplomacy. Montreal and Kingston: McGill-Queen’s University Press

стейкхолдерами поведінки і результатів діяльності суб’єкта, рівень очікувань та довіри до нього, яка формується протягом певного часу і базується на досвіді відносин стейкхолдерів із суб’єктом. А також, зазначив, що репутація країни складається з «колективних суджень про імідж та характер іноземної країни»44.
На основі цих визначень, окреслюємо термін «репутація країни» як усталену думку внутрішніх та зовнішніх стейкхолдерів (зацікавлених сторін), базовану на оцінці потенціалу країни та досвіді взаємодії з нею, сформовану протягом певного періоду часу, внаслідок діяльності іміджевих інституцій.
Брендинг країни є наступною ланкою процесу промоції країни закордоном. Це поняття визначається як всеосяжний комплекс, що включає імідж і репутацію та, який уособлює суму раціональних та емоційних цінностей, які країна представляє та передає міжнародній спільноті. Також, національний брендинг науковці розглядають, як одну із форм м’якої сили дипломатії45.
В 1990-х роках, була запропонована думка, що образ країни складає комплексний набір описових та інформаційних переконань, а також суджень, що базуються на осмисленні певного досвіду щодо якоїсь країни46.
П. Котлер стверджує, що образ країни – це сума переконань, ідей і вражень людей про певну країну47.
Слід зазначити, що образ країни є багатовимірним терміном. На думку Ф. Ґребі, його можна визначити через концепт ідентичності країни, що складається із фізичних (географія, природні надра, демографія), культурних, персональних  (ім’я,  знаменитості),  реляційних  (відносини  із   урядами,


44 Wang, J. (2006). Public diplomacy and global business. Journal of Business Strategy, 27(3), С. 41–49.
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міжнародними організаціями) елементів48.
Імідж країни формується на основі досвіду та думок про націю чи країну та, що важливо, інформації, отриманої через різні канали. Такими каналами є політика (внутрішні справи та зовнішня політика), телекомунікації, розваги (фільми) і чутки.
Крім цього, образ країни містить багато складників, серед них: національні символи, кольори, одяг, типові будівлі, предмети побуту, мелодії, літературу, особливості політичної системи, звичаї, історичну спадщину та багато іншого49. Варто зазначити, що образ країни може бути внутрішнім і зовнішнім (дзеркальним). Говорячи про це, внутрішній образ країни стосується того, що самі громадяни думають про свою країну, зовнішній – того, що інші/іноземці думають про нашу/іншу країну50.
Отже, у даній дипломній роботі, поняття «образ країни» ми розуміємо, як набір переконань про певну країну (її культуру, історію, мову, громадян, влади тощо), що сформувалися основним чином під впливом інформаційної політики та публічної дипломатії, які і визначають загальне сприйняття цієї країни та формують певне ставлення до неї. В сучасному світі цей образ формується як безпосередньо, так і через засоби масової інформації.
Методи дослідження. У процесі здійснення роботи використовувалися загальнонаукові та спеціальнонаукові методи. Серед загальнонаукових методів було використано синтез, аналіз, порівняння та індукцію. Щодо спеціальнонаукових, то основним став метод контент-аналізу, який був важливим для здійснення об’єктивного та системного опису і аналізу новинних повідомлень.
Контент-аналіз є розповсюдженим інструментом, який дозволяє якомога
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об’єктивніше та неупереджено проаналізувати текст, тому доцільне використання саме цього методу при аналізі іміджу країни.
Контент-аналіз – це дослідницький метод, поширений в соціологічних та гуманітарних науках, який дозволяє якомога об’єктивніше аналізувати вміст засобів масової інформації за допомогою кількісно-якісних технік.
Центральна ідея контент-аналізу полягає в тому, щоб класифікувати текстові одиниці (слова, словосполучення, заголовки) за визначеними категоріями. Кожна категорія може складатися з одного, кількох, або багатьох слів. Слова, фрази та інші одиниці тексту, які належать до одної категорії, мають мати подібне значення. Залежно від мети дослідження, ця подібність може базуватися як на точному значенні слів (групування синонімів), так і на словах, які мають схоже значення (групування разом кількох слів, які відображають концепт “багатства” чи “влади”)51.
Порівняно з іншими аналітичними методами контент-аналіз має декілька переваг. Передусім контент-аналітична методика дозволяє працювати безпосередньо з текстом, як із транскрипцією людської комунікації. По-друге, найкращі контент-аналітичні дослідження застосовують як якісні, так і кількісні види операції над текстами. Порівняно з такими методами, як інтерв’ю, контент-аналіз є ненав’язливим. Адже, ні автор/відправник повідомлення, ані його отримувач не мають гадки про аналіз52.
Оскільки не існує жодного загальноприйнятого і загальноправильного способу використання контент-аналізу, тому кожен дослідник має підлаштовувати цей метод під цілі свого дослідження та використовувати ті релевантні методики, які якнайкраще дозволять проаналізувати матеріал.
Таким чином, необхідно зазначити, що з кожним днем все більшої популярності набуває тема вивчення особливостей висвітлення іміджу певної держави у ЗМІ інших країн. Одним із перших хто описав ідею творення

51 Robert W. Basic Content Analysis. Thousand Oaks: SAGE Publications, Inc., 2011. с. 4.
52 Robert W. Basic Content Analysis. Thousand Oaks: SAGE Publications, Inc., 2011. с. 60.

національного образу і його вплив на відносини між країнами був К. Боулдінг. З впевненістю можна сказати, що образ країни впливає на процес прийняття політичних рішень, оскільки цей образ є своєрідним продуктом повідомлень, отриманих в минулому. Образ країни будується на 3 основних вимірах: територіальному, ворожості та дружби, сили і слабкості. Після Холодної війни спосіб ведення міжнародної політики змінився, тому що військова складова перестала бути домінантною. А Дж. Най (автор концепції м'якої сили) зазначав, що “політика стає більш театральною і спрямованою на глобальну аудиторію, і в час інформаційної ери найчастіше виграє та сторона, яка має кращу історію”. Щодо України, то значна активізація наукових досліджень про образ України у вітчизняному медіазнавстві в закордонних мас-медіа відбулася після Помаранчевої революції 2004 року та після Революції Гідності 2013-14 рр. Вперше Україна почала запроваджувати програми щодо покращення іміджу держави у 2002 р. Також показником позитивної динаміки у цьому напрямку є «Стратегія України 2020» у якій є розуміння необхідності покращення образу України в світі.
А щодо міжнародного іміджу України, то він має подвійний характер. З одного боку, на сьогоднішній день Україна сприймається у світі як держава, що поступово утверджується як демократична, європейська та незалежна. Ці аспекти можна характеризувати як елементи позитивного образу країни демократичного транзиту
Разом з тим, існують і елементи негативного образу. Наразі це держава у Європі, в якій ведуться воєнні дії, країна з нечітко визначеною та не прийнятною для частини суспільства національною ідеєю, країна з високим рівнем бідності населення та іноді незрозумілими та застарілими для європейців цінностями у представників політичної еліти.

РОЗДІЛ 2. МЕХАНІЗМИ ФОРМУВАННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЇ ДЕРЖАВНОЇ ІМІДЖЕВОЇ СТРАТЕГІЇ

2.1. [bookmark: _TOC_250005]Інформаційні ресурси як інструмент формування іміджу держави
Інформатизація суспільства потребує від держав, що прагнуть популяризації серед інших держав, приділити велику увагу до образу, в якому постає держава. У сучасних умовах політичних змін насамперед, усередині самого українського суспільства, є доцільним, поставити перед собою вирішення проблеми, як в умовах сьогодення покращити імідж нашої держави та підняти престиж України на міжнародній арені та в очах українців. У таких умовах країна завжди має дбати про свій імідж, щоб мати як внутрішню, так і зовнішню підтримку своєї політики.
В умовах відкритого спілкування між державами постає певна конкуренція за здобуття найкращих показників. Іноді ці показники повністю відображають життя суспільства, і, здебільшого саме через міжнародні рейтинги, спільнота бачить позитивні чи негативні рухи у державі.
У рейтингу Глобального індексу тероризму Україна перебуває на 62 місці (2022 р.), індекс потужності армії – 22 місце (2022 р.). Українське військо розвивається, але з дуже низького рівня, на якому воно перебувало станом на початок 2014 року.
Щодо економічних показників, то у глобальному індексі інновацій Україна знаходиться на 49 місці (2021 р.). Індекс процвітання – 78 місце (2021 р.). У Індексі гендерного розриву Україна опинилася на 74 місці (2021 р.). Місце України в показниках свободи межує із Туреччиною, Танзанією, Ефіопією та Зімбабве.
Непогані показники України в рейтингу інновацій: 49-е місце з 127-ми. Є цілий ряд інших позитивних зрушень на шляху позиціонування України у світі. Але в той же час знизилася якість життя українців і ці показники негативно впливають на ставлення до держави, на процес формування її

позитивного образу. Отже, це потребує активних зусиль всього суспільства і влади, спрямованих на підвищення стандартів життя людей, як найвищої цінності, на основі якої і формується образ держави.
Відсутність належної оцінки іміджу нашої країни у світі є додатковим фактором безсистемності політики керівництва України на міжнародній арені та непереконливості його позицій із широкого спектра зовнішніх і внутрішніх політичних питань5354. Найкращим засобом оцінювання репутації й образу суспільства будь-якої країни на сьогодні вважається моніторинг відкритих джерел інформації, насамперед засобів масової інформації5556.
Оскільки в сучасних ринкових реаліях моніторинг споживчих настроїв, економічних і політичних тенденцій, які значною мірою віддзеркалюються в матеріалах ЗМІ, є важливою складовою формування бізнесових та політичних стратегій, дедалі більше теоретиків і практиків у галузях соціальних комунікацій, соціології, психології, політології, менеджменту економічної діяльності тощо приділяють увагу моніторинговим дослідженням57.
Щодо сприйняття України у світі, то до 2013 року Україна сприймалася у світі як маловідома країна з неефективним керівництвом, країна видатних спортсменів, перехідна країна з корумпованими схемами. Ці положення підтверджували рейтинги України у різних світових індексах. Юґ Мінгареллі вважає, що уявлення про Україну в Західній Європі не мають нічого спільного з реальністю58.
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Імідж України на думку багатьох державних діячів інших країн жахливий, тому що асоціюється з війною, корупцією та скандалами. Україні мало і в основному з негативного боку представлені новини у світі. Статті у International Herald Tribune, Wall Street Journal, Financial Times є прикладами цього.
Топовими темами ЗМІ у Європі та Північній Америці, починаючи з 2014 року були: Євробачення, міжнародне розслідування збитого Боїнгу MH17, скандал з радником Трампа. Серед позитивних були перемоги українських параолімпійців, надання Україні безвізового режиму.
Український курс, який спрямований на Європу, має відображати цінності, які притаманні цивілізованому та розвиненому суспільству. Цікавою реакцією від Європи було ставлення до того, які кошти мають наші політики, що вони задекларували та що є хобі для них.
ЗМІ, які мають вплив на англомовне середовище нашої планети, друкували інформацію, стосовно України, у таких газетах, як: ВBC News, що входить у трійку найбільш поширених ЗМІ США. The New York Times, яка виступає другою в країні за чисельністю тиражувань після The Wall Street Journal та у світі займає 39-ту сходинку та англійське видавництво Reuters, що здійснює великий міжнародний вплив у питаннях новин. Слово «Ukraine» у газетах і новинних агентствах найчастіше використовується поруч із такими словами як конфлікт, війна, напад, Росія, Донецьк, рідше Крим.

2.2. [bookmark: _TOC_250004]Державна іміджева стратегія та її вплив на формування іміджу України
Конструювання комплексного іміджу держави є ядром для формування репутації країни та розроблення ефективної стратегії національного брендингу. Для такої стратегії та подальшого просування необхідно взяти до уваги шість основних сфер, які складають так званий шестикутник національного бренду, сформованого британським науковцем та експертом із територіального брендингу С. Анхольтом (рис. 2.1). До цих сфер належать:

громадяни, культура і національна спадщина, інвестиції та імміграційна політика, зовнішня і внутрішня політика, експорт брендів та туризм59.
Автор зазначає, що розвиток в державі індустрії туризму і досвід, який люди отримують, відвідуючи цю країну, як туристи або під час відряджень часто постають найважливішим аспектом у формуванні бренду певної нації, оскільки індустрія туризму зазвичай має один з найбільших бюджетів.
Зовнішня і внутрішня політика
Експорт брендів
Громадяни
Національний
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Інвестиції та іміграційна політика


Рисунок 2.1 – Шестикутна модель національного бренду
за Анхольтом60
У той час, як експорт брендів відіграє роль у конструюванні іміджу країни тільки тоді, коли на упаковці кожного продукту чітко позначено, де саме він зроблений. А процес залучення іноземних інвестицій, професіоналів та компаній державою не тільки долучається до конструювання іміджу, але й сприяє зміцненню комунікаційних зв’язків, в тому числі і неформальних, між громадянами різних держав. Політичний курс та рішення можновладців, їх політична воля, транспортуються дипломатичними каналами до міжнародних ЗМІ, впливаючи, таким чином, на конструювання іміджу держави. Представлення культури та спорту закордоном через участь у міжнародних конкурсах та змаганнях, та спосіб поведінки відомих лідерів країни, зірок спорту, шоу-бізнесу і культури та інших громадян країни закордоном та в
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своїй країні, також, формує сприйняття України в очах іноземців61.
На думку С. Анхольта ідеальна репутаційна стратегія повинна бути спрямована на конструювання, розвиток та просування позитивного іміджу, враховуючи всі шість складових національного бренду. При цьому, найголовнішим кутом тут є громадяни, так як для успішного національного брендингу необхідною є підтримка, розуміння та участь людей62.
Цю модель можна інтерпретувати і застосовувати в контексті будування стратегії медіа іміджу. В ідеалі, вона означатиме просування тем із всіх шести блоків в медійний порядок денний світових ЗМІ.
Стратегічні інтереси нашої держави вимагають її інтеграції у світовий, передусім європейський, політичний, економічний, науковий і культурно- інформаційний простір. Така інтеграція передбачає двосторонній рух, тобто залежить не лише від нашого прагнення стати складовою частиною цивілізованої Європи, а й бажання європейських структур бачити Україну у своєму складі.
На	жаль,	протягом	довгого	часу	наша		країна	втрачала	свою привабливість для іноземних партнерів як політичне, економічне й соціально- культурне явище. Значний вплив на такий процес справляв недостатньо вагомий зовнішньополітичний імідж нашої країни: Україну не сприймали у світі	як		впливову,	правову,	демократичну,	соціальну		державу,	де розбудовуються інститути громадянського суспільства, не сприймали як країну, з якою треба рахуватися і в яку треба інвестувати капітали на майбутнє. Серед медіа здобутків України можна перерахувати розміщення каналу UATV – Іномовлення України в YouTube, що транслюється українською, російською, кримськотатарською, англійською мовами. Проте обсяг акаунтів, що підписані на цей канал лише 10 000 користувачів. Провідні країни такі як: США, Англія, Німеччина, Франція, Китай, Японія витрачають величезні
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кошти на ведення ЗМІ різними мовами, підготовку якісного та цікавого контенту, освітлення подій у всьому світі. Наукові та освітні установи цих держав залучають до співпраці найкращих спеціалістів світу для удосконалення свого міжнародного образу та формування поваги з боку міжнародної спільноти. Україна має можливість залучати кращий світовий досвід.
Результати таких зусиль залежать від багатьох факторів: зокрема, необхідно чітко розуміти зміст самих понять, що використовуються в процесі формування образу держави. Також теоретичні пошуки повинні визначати практичні дії зі створення і впровадження позитивного образу України. Позитивним зрушенням на цьому шляху є усвідомлення необхідності покращення образу України у світі, що відображається у «Стратегії України 2020»63. Цей документ закладає теоретичну платформу дій по впровадженню позитивного образу України, сприяє вдосконаленню необхідної нормативної бази.
Важливим досягненням інституційного характеру стало створення у 2014 році Міністерства інформаційної політики (МІП) для забезпечення інформаційного суверенітету України. За допомогою Міністерства почалася популяризація української мови, українського кінематографу, популяризація України у світі. МІП України також затвердило бренд Ukraine Now, який стане основою презентації України у світі64.
Також створений сайт «Укрінформ» – інформаційне агентство України, на якому розміщуються новини українською, російською, англійською, іспанською, німецькою, польською, французькою та китайською мовами. Кореспонденти агентства працюють у всій Україні та в провідних країнах світу, де розвинута українська діаспора. 2018 року ролики з просування

63 Про Стратегію сталого розвитку «Україна – 2020»: Указ Президента України від 12.01.2015 № 5/2015 (Президент України). Офіційний сайт Верховної Ради України. URL: https://zakon5.rada.gov.ua/laws/show/5/2015 (дата звернення: 05.02.2022)
64 Міністерство інформаційної політики України. БРЕНД ТА ПОПУЛЯРИЗАЦІЯ (2018). Офіційний сайт Міністерства інформаційної політики України. URL: https://mip.gov.ua/content/askyourquestion.html (дата звернення: 08.02.2022)

інтересів України у світі випускались в ефір CNN. У 2018 році забезпечено поширення відеороликів «Україна – це Європа» на міжнародному телеканалі Euronews65.
Таким чином, імідж держави та її репутацію можна трактувати як ключові складові в побудові національного бренду, який репрезентує відповідні, унікальні цінності, атрибути та потенціал певної країни та її суспільства всередині країни та закордоном.
Імідж країни складається із ряду структурних компонентів образу: лідера держави і еліт; образу політичної стабільності в країні; образу громадського суспільства; образу важливих мегаполісів країни; закордонного іміджу держави; образу країни, як гравця міжнародної політики; образу, продиктованого українськими іммігрантами та іміджу культури і спорту. Для впровадження ефективної стратегії національного брендингу необхідним є розвиток кожного з вищенаведених структурних компонентів.
Стратегічним пріоритетом України нині має стати розробка ефективної іміджевої стратегії, проте сьогодні ні урядові структури, ні вітчизняні науковці не проводять серйозного моніторингу іноземних ЗМІ з метою дослідження й контролю стану іміджу України у світовому суспільстві.
Таким чином, можна зазначити:
· існує потреба наукового осмислення ролі зовнішньополітичного іміджу нашої країни в період трансформації українського суспільства в її інтеграції у світовий політичний, економічний та інформаційно-культурний простір;
· визначення існуючого образу України в зарубіжних засобах масової інформації та чинників його формування;
· необхідно виправити існуюче становища в галузі інформаційної роботи з українською та зарубіжною аудиторією з метою створення позитивного іміджу України на міжнародній арені.
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РОЗДІЛ 3.
ОБРАЗ УКРАЇНИ У МЕДІАПОВІДОМЛЕННЯХ ІНОЗЕМНИХ
ЗМІ
3.1. [bookmark: _TOC_250003]Чинники формування іміджу держави
Імідж держави багато в чому формується законами медіа, в той час як політика, значною мірою, діє за медійною логікою. Мас-медіа не тільки стали невід’ємною частиною публічної та приватної сфер суспільства, але й розпочали «інтервенцію» в процес прийняття політичних рішень, який характеризують як медіатизацію. Посилення процесу медіатизації суспільства основною мірою розпочалося із 1960 року66 та призвело до обговорення медіатизації політики, ролі ЗМІ в політичних дебатах та здійснення демократії. Як бачимо, це поняття з’являється в науковій думці в той же час, що й термін “образ країни”, що ще раз підтверджує зміну парадигми ведення зовнішньої політики та природу міжнародних відносин, спричинену перебігом та закінченням холодної війни.
Деякі дослідники67 стверджують, що політичний світ не можливо збагнути безпосередньо з першоджерел. Натомість, він постає як продукт вражень, які ми збираємо з різних інформаційних джерел, що безперервно продають, розважають і інформують. Інші науковці68 називають комунікацію “сутністю політики” і зазначають, що державна політика є частиною постійного процесу комунікації та зворотного зв'язку. Від так, основне завдання преси – стояти на передовій політичного світу і інформувати своїх читачів про дії та наміри уряду.
У межах дослідження державного іміджу це важливо, оскільки образ країни конструюється, як і інструментами політики, так і медіа. А вищеописаний зв'язок між ними безпосередньо впливає і на комунікацію іміджу країни закордоном.

66 Hjarvard S. The Mediatization Of Culture And Society. Routledge. 2013.
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Залежно від сфери розповсюдження ЗМІ поділяються на ЗМІ загальнодержавної (у межах України); зарубіжної — за межами України; регіональної (дві і більше областей); місцевої сфери розповсюдження (однієї області, обласного центру, одного міста, району, окремих населених пунктів, а також підприємств, установ, організацій). Сфера поширення певною мірою визначає типологічні ознаки й функціональні особливості видань, їхню впливовість у різних соціальних контекстах.
Досить важливим чинником формування іміджу держави, особливо на міжнародній арені, є його інформаційна складова. Це можна пояснити тим, що ми живемо в глобалізованому світі, де інформаційні технології набувають все більшого значення, а інформація стає важливою «зброєю в руках міжнародних акторів». І тому саме від інформації, яка буде формуватися ззовні держави (оцінка інших держав іміджу тієї чи іншої країни) чи з середини залежатиме образ тієї чи іншої держави.
Міжнародний імідж держави, вважають дослідники, має бути простим і схематичним. Як зазначає К. Гаджієв, компактність іміджу, його простота і доступність для широких верств населення досягаються шляхом відсікання непотрібних, з погляду його творців, граней і ознак та наголошення на тих характеристиках, які здатні або, у всякому разі, покликані відтінити специфічність і унікальність об’єкта. Також мають значення такі характеристики як насиченість інформацією, значне емоційне навантаження за допомогою обмеженого набору символів; динамічність, яка включає здатність швидко і оперативно переробляти та подавати відповідно до призначення іміджу зміни внутрішніх і зовнішніх реалій; закамуфльована ідеалізація певного комплексу якостей, що не має помітно суперечити настановам і мінливим психологічним очікуванням цільової аудиторії69.
Серед зовнішніх чинників формування міжнародного образу держав на сучасному  етапі  виділяють  важливі  світові  стандарти,  що  сформовані
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міжнародною спільнотою, задекларовані у нормах міжнародного права, документах міжнародних організацій, фіксуються щорічними рейтингами міжнародних організацій та рейтингових агентств. Це так звані загальносвітові рейтинги (індекси), які спрямовані на порівняльну оцінку розвитку державного управління та економіки, розповсюдженні корупції та поширенні новітніх технологій, рівня демократії у всіх країнах світу тощо. Вони ілюструють привабливість (або непривабливість) спільноти і стосуються економічних показників, рівня добробуту, якості життя, прав людини, норм урядування, свободи преси, рівня корупції тощо. Отже, світові рейтинги формують сприйняття країни міжнародною спільнотою.
До найважливіших індексів, які впливають на формування іміджу тієї чи іншої держави належать70:
− Індекс глобальної конкурентоспроможності (один з найбільш відомих світових індексів, який щорічно складається Всесвітнім економічним форумом (54-те місце у 2021 р.);
− Індекс сприйняття корупції (ICK) (щорічно розраховується міжнародною організацією Transparency Internetional). Україна займає 122 місце з 180 країн (2021 р.);
− Індекс електронної участі громадян (оцінює якість та корисність інформації та послуг, що за допомогою сучасних інформаційно- комунікаційних технологій уряд надає громадянам з метою залучення до прийняття управлінських рішень). Наша країна була на 46-ій позиції станом на 2021 рік;
− Індекс готовності до електронного урядування (розраховується ООН).
Україна посіла 69-е місце у рейтингу (2020 р);
− Індекс економічної свободи (130 місце, 2021 р.) та інші.
Важливою складовою участі держави в сучасному глобальному світі є її адекватне інформаційне представлення, здатність до наповнення власного
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інформаційного поля, а також до продукування експортного інформаційного продукту. Інформаційне поле країни наповнюються не залежно від того в достатній мірі виробляється національний інформаційний продукт чи ні, наповнення інформаційного простору держави та задоволення інформаційних потреб населення, бізнесу тощо обмежується виключно можливостями інформаційних мереж.
У теперішній час у світі простежується тенденція впливу ЗМІ у формі соціальних мереж, а також масових електронних телекомунікацій завдяки постійному зростанню можливостей Інтернету на імідж країни та влади. Не оминула ця тенденція й Україну. Постійно зростаюча кількість користувачів та доменів українського сегмента в Інтернеті призводить до того, що вплив веб-ресурсів на формування суспільних настроїв у країні посилюється. При цьому простежується явна так звана «дегуманізація» вітчизняного мас- медійного простору, тобто переважна більшість повідомлень, що з’являються у ЗМІ, спрямовано на зростання агресії населення. Такий стан вітчизняного мас-медійного простору створює сприятливі умови і для здійснення зовнішніх інформаційних впливів проти громадян і держави, що мають на меті деконсолідувати суспільство, знизити рівень довіри між громадянами і владою, а також створення джерел подальшої напруженості відносин між ними. Ще одна небезпечна тенденція - це поширення брехливих, наклепницьких, недостовірних, викривлених, відверто провокаційних повідомлень, спрямованих на дискредитацію окремих громадян, політичних партій, державних діячів, представників ділових кіл, на деморалізацію в органах виконавчої влади.
На окремих форумах українського сегмента соціальних мереж в Інтернеті підвищилась активність великої кількості однотипних користувачів- коментаторів, що утворюють умовні «групи за інтересами». Позиція таких
«коментаторів» має або прихований контент, або відкрито екстремістсько- тоталітарне забарвлення. Не виключається, що такими справами займаються і спецслужби іноземних держав.

Інформаційна складова іміджу держави є досить важливою для формування позитивного іміджу держави. При цьому можна зробити висновок, що в даному контексті, імідж держави буде прямим чином залежати від інформаційної політики держави. Адже інформаційна політика держави, в свою чергу створює умови для належної присутності держави на світовій арені.
Більш того, одну з головних ролей в конструюванні іміджу держави відіграє інформаційна політика держави, котра створює можливості формування власного інформаційного поля. Адже в сучасному глобалізованому суспільстві інформація стає тим ресурсом, який дозволяє забезпечити своїй державі процвітання у будь-якій сфері.

3.2. [bookmark: _TOC_250002]Зміни іміджу України у медіаповідомленнях іноземних ЗМІ
Однією із перших образ України в засобах масової інформації почала вивчати Н. Габар. Зокрема, вона здійснила дослідження “Політичний портрет Української держави на сторінках “The New York Times”, в якому детально простежила уявлення американців про Україну після розпаду СРСР. У своїй праці Н. Габар класифікувала статті “The New York Times” за категоріями тону та авторського ставлення до написаного, а також виокремила причини негативного сприйняття України, та навела прогнози на найближче майбутнє. Зазначимо, що період досліджуваних матеріалів охоплював початок 90-х. рр. ХХ ст. А тексти, в яких Україну згадували в контексті Радянського Союзу, відображали загальні тенденції ставлення американської преси до країни71.
Дослідниця інформує, що до Чорнобильської трагедії (травень 1986 р.), в англомовній пресі не було масових згадок про Україну. До цього часу їх поява була настільки рідкісною, що не привертала уваги англомовних читачів, а також «дала змогу ігнорувати саме існування такої великої країни, як


71 Габар Н. Політичний портрет Української держави на сторінках " The New York Times". Вісн. Львів. ун-ту. Сер. Журналістика. 1993. Вип. 18: Українська журналістика: формування сучасного обличчя. С. 36.

Україна»72. Слід зазначити, що за категорією тональності, образ України мав негативне забарвлення, оскільки пов’язувався з невизначеною ситуацією в Україні на поч. 1990-х рр., а також, з наявністю ядерного озброєння в країні.
Н. Габар поділила досліджувані матеріали про Україну на три групи: публікації, що продукували негативний образ; на перший погляд нейтральні статті, насичені деталями, які підсвідомо мають здатність викликати негативне ставлення; позитивно забарвлені матеріали, які містять думку відмінну від редакційної політики73.
Також, біля витоків українського медіадослідження щодо образу України в ЗМІ інших країн стояла О. Бойко. У праці “Зовнішній імідж України в світлі англомовної преси” вона вивчала образ України не лише на шпальтах американської преси, а й британської (“The Daily Telegraph”, “The Guardian”, “The Independent”, “The Financial Times”). О. Бойко провела контент-аналіз на основі 547 публікацій надрукованих в період із 1 січня 2000 р. до 31 березня 2001 р.74.
Авторка простежила, що «Україна привернула до себе найбільше уваги світового загалу у січні – березні 2001 р. (з 547 проаналізованих статей на цей період припадає 320, що становлять 58,5 % від загальної кількості). Відповідно за весь 2000 р. Україні було присвячено 227 статей, тобто 41,5 % від загальної кількості»75. Результати контент-аналізу публікацій про Україну в англомовній пресі у 2000-2001 рр.76 Діаграма 1.1.
Дослідниця класифікувала публікації за тематичним критерієм, і виявила, що в 40 % статей йдеться про внутрішнє життя України, 19% - про Україну в контексті міжнародної політики, 9% - про політичні відносини між Україною та Росією, 9% - про місце України в Європі, 3,8 % – про Україну в
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Рис. 1.1.
Також, О. Бойко дослідила жанрову приналежність матеріалів. Із 547 публікацій 367 (67,1 %) написано в аналітичних жанрах, а 168 (30,7 %) – в інформаційних78.
О. Бутирський переконує, що формальним приводом до формування стереотипних уявлень західних ЗМІ щодо України стало відзначення 10-річчя Незалежності України та відповідно підведення підсумку державотворчих процесів молодої держави. Зокрема, в канадському виданні “The Globe and Mail” з’явилася редакційна стаття в якій зазначалося: “Замість гордої і незалежної, ми, швидше, бачимо Україну в образі втомленого гірника, який повільно, але впевнено виходить із пітьми до світла, вперед до чергового щастя”. Крім цього, О. Бутирський простежив, що американські ЗМІ висвітлюють тему кримінальної України: соціальне та побутове насильство в
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78 Бойко О. В. Зовнішній імідж України в світлі англомовної преси. Наукові записки. Сер. Політика і етнологія; Ін-т політичних і етнонаціональних досліджень НАН України. К., 2001. Вип. 16. С. 302

Україні. Більше того, справа Солтиса спровокувала, порівнянням злочинності в Україні із такими ж проблемами в країнах Південної Америки та Африки. Автор підсумовував, що західні мас-медіа схильні сприймати у країну у світлі її внутрішніх та зовнішніх проблем79.
В 2012 році з’являється дослідження В. Гурковського про образ України в європейських та американських ЗМІ. Автор зазначає, що в 1990-х роках імідж України сприймався в контексті образу колишнього СРСР, де зосереджено військовий, індустріальний та інтелектуальний ресурс. За словами дослідника, це створило ґрунт для реалізації таких загальнополітичних завдань України, як визнання її суверенітету міжнародною спільнотою, закріплення її місця в міжнародних організаціях та формування міжнародних коаліцій для підтримки реформ в Україні80.
Уряд України не приділяв достатньо уваги для формування інформаційної політики, що призвело до формування образу України, як
«непередбачуваної, кримінальної, автократичної, олігархічної, з низьким рівнем суспільної культури державотворення та високим рівнем корупції буферної між ЄС і ЄАС держави», - підсумовує автор81.
Крім того, створювався своєрідний образ анархізму: де два українці, то там три гетьмани, при цьому третього вони чекають із-за кордону. Також, В. Гурковський додавав: «Західні ЗМІ дивляться на Україну переважно або крізь
«московські окуляри» – тенденції русоцентризму або цікавляться нею передусім з погляду значення «української карти» в подальшому розвитку відносин Москви із західними столицями».82
Слід  додати,  що  дослідженням  образу  України  в  світовій  пресі
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займалися не тільки окремі науковці, а й інституції. Серед найактивніших – ГО «Агенція іміджу України», «Інститут світової політики», «Global Ukraine News» та «European Journalism Observatory».
Дослідження під назвою «Україна епохи Януковича в дзеркалі світової преси» провів «Інститут світової політики». Ж. Безп'ятчук, Ю. Кононенко, А. Макота, П. Федорів проаналізували заголовки публікацій провідних європейських та американських ЗМІ, які мали причетність до визначення та проведення зовнішньої політики, за період від 25 лютого 2010 року до 1 вересня 2012 року83.
Дослідження продемонструвало, що до найпопулярніших слів згаданих у заголовках публікацій про Україну в американській пресі (“The New York Times”, “The Wall Street Journal”, “Foreign Policy”, “Foreign Affairs”), належали: Ю. Тимошенко, В. Янукович, ЄС, Київ, суд, мова, парламент, зв’язки, Росія, демократія тощо. Постать Януковича активно критикували, під Києвом малася на увазі офіційна політика столиці, траплялися й відсилки до Помаранчевої революції. До слова, “Washington Post” у рубриці “Travel Digest” згадував про Чорнобиль та Кам’янець-Подільський, як туристичні об’єкти84.
Значною мірою публікації британських ЗМІ (“Financial Times”, “The Guardian”, “The Economist”) розповідають про політичні переслідування та загрозу демократії в Україні. Угоду про асоціацію преса Британії характеризувала фразами “ніяк не підпишемо” або “перешкоди для угоди”. Активно висвітлювалася тема Євро – 2012, проте радше із негативної сторони, щодо позитиву, то як і американська преса, британська згадувала про цікаві місця в Україні, які варто відвідати85.
Згідно з результатами дослідження “Україна епохи Януковича в дзеркалі
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світової преси. У німецькій пресі (“Frankfurter Allgemeine Zeitung”, “Die Welt”, “Der Spiegel”) теж домінував негативний сентимент: ЗМІ публікували матеріали про корупцію, непотизм, нехтування міжнародним правом, нівелювання парламентського інституту (бійки в парламенті) тощо. Позитивно німецькі видання відгукувались про спортивний успіх Кличків, та політичні амбіції одного із братів86.
Основним фокусом французьких ЗМІ (“Le Monde”, “Figaro”) стала справа Юлії Тимошенко. Тема Євро-2012 теж політизувалася. Зокрема, французький футболіст Ерік Кантона, даючи інтерв'ю “Le Monde” сказав, що якби брав участь у матчі, то вийшов би у футболці з написом “Free Timoshenko”. До слова, “Le Monde” започаткувала окремий блог на своєму сайті, де журналісти писали про Україну очима самих українців. Загалом, французька преса притримувалася збалансованого погляду щодо України, писавши як і про її потенціал, як майбутньої європейської держави, так і про корупцію та олігархію в країні87.
Низку досліджень здійснили науковці в межах діяльності “European Journalism Observatory”. Зокрема, в період із 2012 року було опубліковано низку аналізів образу України в західних медіа, серед основних: “Україна в німецьких та російських медіа напередодні Євромайдану”, “Україна в новинах польського та американського телебачення”, “Образ України в закордонних ЗМІ напередодні Євро-2012: гірше, ще гірше”, “Образ України в новинах російських телеканалів: негатив та пропаганда” тощо.
Не дивлячись на масштабні трансформації у політиці і події, які сталися всередині країни, сприйняття європейцями України не змінювалось, до подій 24 лютого 2022 року. Дослідження «Інституту світової політики» (2015 р.) проведеного в 6 країнах ЄС серед 7 тисяч осіб працездатного віку показало, що Україну з Росією асоціював майже кожен 5-ий. З бідністю Україна асоціювалася у кожного десятого. Але зараз усе докорінно змінилося. Не
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дивлячись на те, що з 2014 року у цьому асоціативному ряді з’явилося слово
«війна», зараз поряд з ним навіки закріпилось те, що Україна не є частиною Росії. Більшість європейців підтримують постачання зброї Україні, а 71% респондентів вважають нас частиною європейської родини.88
Авторка роботи “Образ України в новинах російських телеканалів: негатив та пропаганда” А. Коталейчук у 2012 році провела контент-аналіз новинних повідомлень трьох російських телеканалів “РФ – Перший”, “НТВ” та “Дождь” за 2005 – 2007рр. та 2010 – 2012 рр., що дало змогу простежити тенденції висвітлення подій в Україні за час президенства В. Ющенка та В. Януковича, відповідно. Як показало дослідження, в період 2005 – 2007 рр. риторика новин різко змінилася від “стратегічного партнера” до “російського Криму” та “крадійки газу”89. Другий досліджуваний період відзначається риторикою «якісного прориву» України у відносинах з Росією, “сусідства” та “братніх народів”. В той самий час з’являються негативні матеріали про справу Ю. Тимошенко, “розкольницю УПЦ” та “бандерівців-неонацистів”. Що стосується телеканалу “Дождь”, то тема України висвітлювалась більш нейтрально90.
Державотворчі та революційні події в Україні активізували процес висвітлення новин про Україну в ЗМІ інших країн. Слід наголосити, що в постреволюційний період, – повалення режиму Януковича 22 лютого та період подальшої зміни правління України, зокрема, та політичного курсу, загалом, – почали з’являтися дослідження про образ України в мас-медіа європейських держав та США, які показали кардинальні зміни сприйняття України закордоном. А також, варто зауважити, що і преса країн Азії та Латинської Америки помітно активізувалася у висвітленні українських новин.
Наприклад, у 2016 році О. Консевич проаналізувала образ України в
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польських мас-медіа на прикладі тижневика “Polityka”. Авторка сфокусувала увагу свого дослідження на періоді революційних процесів в Україні та розгортанні воєнного конфлікту із Росією, а саме з 21 листопада 2013 р. по 31 грудня 2014 р. У зазначений часовий проміжок в виданні було опубліковано
98 статей про Україну. “Polityka” висвітлювала здебільшого політичні та економічні теми (Революція Гідності, конфлікт і відносини із Росією, нові політичні лідери, економічна ситуація в Україні, санкції міжнародних органів, та їх впливи на Росію, що стосувалися України). Видання публікувало не тільки новини про перебіг подій в Україні, а й колонки та редакторські статті. Також, польські журналісти порушували теми стереотипів про українців (зокрема і про бандерівців) та осмислювали громадянське суспільство91.
О. Консевич дійшла висновку, що саме суспільно-політичні процеси в Україні та їх геополітичний вплив сформували перцепцію України в громадсько-політичному виданні “Polityka”. Детальний контент-аналіз публікацій дав змогу дослідниці виокремити наступні образи України: “країна-сусід”, “постраждала країна”, “демократична країна”. Цікаво, що авторка навела ще й сформовані образи про Росію: “країна-агресор” та “авторитарна країна”, які є протилежними до України92.
А. Рижков та Л. Р. Наєлі на основі Автономного університет штату Наяріт, м. Тепік проаналізували імідж України в медіапросторі Мексики за липень 2016 р. – червень 2017 р. Автори розглянули статті із трьох найпопулярніших видань Мексики: “La Jornada”, “El Universal” та “Milenio”. На основі 689 статей, дослідники визначили, що найбільш активно Україну згадують в рубриках “Міжнародні відносини” та “Спорт”. Найменше українська тематика присутня в категоріях “Політика” та “Економіка”. Кількість статей із таких виокремлених категорії, як безпекова ситуація, суспільство, культура, та інше, дещо переважає згадані рубрики політика та
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92 Консевич О. Образ України у польському тижневику "Polityka" після Революції Гідності. С. 130.

спорт, але загалом їх висвітлення не є значним (до 15 одиниць на видання). Нейтральний тон публікацій домінує і становить 92%, в той час як, негативний сентимент притаманний 5% матеріалів, а позитивний – 3%93.
У висновку А. Рижков та Л. Р. Наєлі дійшли до думки, що інформація в текстах про Україну висвітлюється збалансовано та об’єктивно. Зокрема, вони зазначили: “Слід віддати належне мексиканським ЗМІ – загалом речі називаються своїми іменами: АТО іменується війною, озброєні угруповання так званих “ДНР/ЛНР” – сепаратистами, а Крим – анексованим Росією українським півостровом”94.
Дослідження С. Польовик 2018 року присвячене темі висвітлення України в інформаційному просторі Азії. Авторка простежує сприйняття образу України на шпальтах найвпливовішої газети Індії “The Times of India” за 2017 р. дослідниця простежила тенденцію зростання інтересу до матеріалів про Україну. Адже, 20% від сумарної кількості матеріалів газети присвячені українській темі. Щодо динаміки публікації статей про Україну, то найактивнішим був період квітень – липень 2017 р. Зокрема, таке зацікавлення викликали хакерські атаки невідомим вірусом на установи держаного і приватного секторів. Аналіз виявив, що перелік найпопулярніших тем публікацій складали95: сільське господарство; проблеми газопостачання; фінансова політика; міжнародне економічне співробітництво; кібератаки; міжнародна політика; українсько-російські відносини; Крим; події на Сході України; санкції проти Росії; спорт; кіноіндустрія; міграційна політика; податкова політика; боротьба зі злочинністю.
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Кількість	статей	у	відсотковому	співвідношенні	наведено	у	Діаграмі публікацій				української		тематики			газети
«The Times of India» за 2017 рік.96
Кількість статей української тематики
сільське господарство – 11,9%; проблеми газопостачання –
10,9%;
фінансова політика – 10%;

міжнародне економічне співробітництво – 9,7%;
кібератаки – 9%;
міжнародна політика – 8,6%; українсько-російські
відносини – 8,2%;
Крим – 7,2%;

події на Сході України – 6,8%;

інше - 17,7%

рис. 1.2. Відповідно до даних, бачимо, що кількісні показники та тематична репрезентація статей значно різниться від перцепції України західними ЗМІ. Цікавість викликає той факт, що найбільше статей присвячено сільському господарству. Як пояснює С. Польовик, Індія переймається перебігом посіву та урожайністю в Україні, оскільки країна регулярно та масово імпортує зернові та сонячну олію з України97. Авторка визначила, що «The Times of India» за 2017 рік розмістила здебільшого у позитивному світлі матеріали, що
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стосуються міжнародної політики, яка взяла курс на підтримку України.
Дослідниця зазначає: «Попри те, що у газеті найбільше нейтральних, збалансованих матеріалів, серед яких і передруки зі світових інформаційних агентств, образ нашої країни в індійському виданні переважно позитивний – 30%». Варто додати, що відсоток негативних матеріалів складає лише 7%. У висновках авторка підсумовує, що Україна цікава для Азії, перш за все, як торгово-економічний партнер98.
Осмоловська А.О. у 2018 р. досліджувала чинники формування образу країни на міжнародній арені99. Та простежувала економічну, політичну та соціальну кризи Європи ХХІ століття та їх вплив на політичний імідж України у 2019 році100. У 2020 році автор розкриває та досліджує тенденції формування образу України в зовнішньому інформаційному просторі101 та особливості формування іміджу України в інформаційному дискурсі зарубіжних держав102.
«Імідж України – країни, що перебуває у вкрай непростому зовнішньополітичному становищі і має цілий ряд внутрішніх та геополітичних проблем, має ознаки фрагментарності та нецілісності»103. За словами авторки, існує прямий вплив геополітичного чинника у формуванні іміджу країни в зовнішньому інформаційному просторі. Доказом тому виступають образи України в дискурсі прикордонних країн (на прикладі Польщі та Угорщини) та
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дискурсі країни-стратегічного партнера (на прикладі США) і країни-«ворога» (на прикладі Російської Федерації) як різні моделі іміджу, що не формуються Україною104.
Образ країни є інформаційним ресурсом, що визначає її політико- економічну перспективу та важливість як чинника безпеки національних інтересів у геополітичному протистоянні держав. Імідж держави завжди виступає мішенню в геополітичних стратегіях за домінування у міжнародних відносинах і розподілі секторів міжнародної економіки промисловості. У процесі інформаційного протиборства держав здійснюється процес руйнування державного іміджу (або процес створення антиіміджу держави). Після падіння рівня іміджу держави слідує падіння її економічного та політичного суверенітету.
З 24 лютого 2022 року риторика західних ЗМІ дуже змінилася. І оскільки, за цей час ще не було спеціальних наукових досліджень щодо того, як висвітлюється Україна та війна із Росією у іноземних медіа, було опрацьовано певні ресурси і проведено аналіз інформації.
Вже вкотре міжнародна спільнота намагається уявити реальність, у якій майже три місяці тому опинилися українці, — із сигналами повітряної тривоги по кілька разів на день та бомбами, які падають на міста.
Видання Publishers Weekly пише про те, як повномасштабна війна сприяла цікавості світу до української поезії в однойменній статті.105 У ній розповідають про незалежне поетичне видавництво Lost Horse Press, що публікує українську поезію. Видання в інтерв’ю із засновницею видавництва
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Крістін Лисневич Голберт, чиї батьки були емігрантами з України після Другої світової війни, підіймає питання сучасної поезії з України.
В есеї «Попри путіна, українські традиції живуть, як і загроза від Чорнобиля» для The Guardian Андрій Курков пише про російську армію і її необізнаність щодо Чорнобиля. 106
Американське видання Literary Hub опублікувало есей письменника Аскольда Мельничука «Російська війна з Україною завжди була війною за її мову». У ньому він розмірковує про те, як Росія чинила замах на літературу України. Мельничук пише, що позицію невизнання української займали незліченна кількість російських письменників та інтелектуалів протягом останнього століття, а таке ставлення має наслідки.107
The Guardian пише про те, що Пулітцерівська премія присудила спеціальну нагороду українським журналістам, які висвітлюють події в умовах вторгнення Росії в Україну. 108
Німецька культурно-орієнтована радіостанція Deutschlandfunk Kultur опублікувала розмову з культурною менеджеркою та перекладачкою Євгенією Лопатою під назвою «Коли поети стають солдатами». У ній ідеться про те, як українські діячі культури дають раду з війною: волонтерять, ідуть в Територіальну оборону чи стають військовими кореспондентами.109
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The Wall Street Journal, зазначав в колонці амбівалентність поведінки американського президента. З одного боку, він готовий постачати в Украну зброю — проте лише середньої сили ураження. Цією зброєю, можливо, вдасться загальмувати просування російських військ, однак не факт, що вийде відкинути їх за офіційний український кордон. Також не видно допомоги Байдена в розблокуванні українських морських портів. Запобігти глобальному голоду могли б кілька американських військових кораблів на рейді в Чорному морі — однак наразі про це не йдеться. Видання попереджає, що Путін не відмовився від планів повалити українську владу й захопити Київ, і зайва мʼякотілість Вашингтону може зіграти йому на руку.110
France 24 розповідає про українців, які після початку широкомасштабної війни вирішили відмовитись від російської мови. Багато хто з них відвідує курси української ― так, медіа наводить у приклад курси у Вишгородській міськраді, де навчаються люди від підліткового до літнього віку. Учні курсів розповідають про мотиви свого вчинку: мовляв, російська — це мова ворога, а те, що вони досі нею спілкувалися — результат колонізації України Росією. Кількість українців, які вважали російську мову рідною, поступово зменшувалась, зазначають у France 24. Так, якщо у 2012 році таких було 40%, то у 2022-му — вже 16%. З огляду на події останніх місяців у виданні прогнозують, що російської мови в Україні стане ще менше — і не через державний тиск, а завдяки прагненню самих українців.111
Але є ЗМІ, наприклад BBC News, які не цураються писати статті про те
«Як вивезти зерно з України, щоб запобігти голоду у світі?». Хоча Україна


https://www.deutschlandfunkkultur.de/ukraine-krieg-czernowitz-schriftsteller-102.html (дата звернення 05.06.2022)
110 The Editorial Bord. Biden’s Ukraine Ambivalence. WSJ. 2022. URL: https://www.wsj.com/articles/biden-ukraine-rocket-launcher-black-sea-food-shortage-prices-riot- putin-mariupol-donbas-invasion-war-fighitng-11653940778 (дата звернення 01.06.2022)
111 David Gormezano. Russian speakers reject the 'language of the enemy' by learning Ukrainian. WSJ. 2022. URL: https://www.france24.com/en/europe/20220530-russian-speakers-in-ukraine- reject-the-language-of-the-enemy-by-learning-ukrainian (дата звернення 08.06.2022)

сама потребує допомоги, і якщо світова спільнота б оперативно відреагувала на події тут і вчасно надавала необхідну допомогу для деокупації портів та територій – не знадобилося б писати подібні статті, ігноруючи ситуацію в нашій країні.112
Отже, узагальнюючи, можна сказати, що Україна на даний момент – є символом свободи та неймовірної боротьби за свою незалежність. Світ дізнався, що Україна – не Росія, і не має нічого спільного з нею. Міжнародна спільнота почала цікавитись українською культурою, літературою, музикою (чого тільки вартує наша перемога на Євробаченні 2022, яка показала підтримку усього світу), кіно і т.д.
ЗМІ намагаються висвітлювати події в Україні не через призму власного бачення (хоча таке теж зустрічається), а все частіше з'являються статті про війну в нашій країні: «очима українців» або «очима біженців». Тепер не бояться прямолінійно висвітлювати публічне невдоволення діями Європи або Америки (наприклад розмови Макрона з Путіним, домовленності Шольца та недостатня підтримка Байдена) та схвалювати дії президента Зеленського і писати про беззапаречну підтримку людей.
Зважаючи на воєнні дії, дуже легко забувати про фактор медіа, але цього робити не можна. Бо багато хто з наших політичних діячів казав, що ми маємо перемагати не лише на полі бою, але і в інформаційній війні. Тому що отримавши перемогу, ми маємо відбудовувати суверенну, сильну державу, про яку повинен знати весь світ, який розуміє, що наша країна із себе представляє і якими надзвичайно сильними є наші люди.







112 Стефані Геґарті. Як вивезти зерно з України, щоб запобігти голоду в світі? BBC. 2022. URL: https://www.bbc.com/ukrainian/features-61579996 (дата звернення 01.06.2022)
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Імідж держави, як об’єкт наукових розвідок сформувався в другій половині ХХ століття, біля його витоків стояв К. Боулдінг. Закордонні дослідники (Дж. Грікс, Ш. Лакруа, Л. Айвазян, Б. Петерссон тощо.) досліджували імідж держави в мас-медіа, при цьому пояснюючи політичні рішення, пов’язані із ними, та шукаючи рішення для покращення образу країни у медіа. В українській науці тему образу країни розробляли Н. Габар, О. Бойко, О. Бутирський, В. Гурковський, Ж. Безп'ятчук, Ю.Кононенко. Наукові дослідження про національний імідж активізувалися із частим висвітленням України у закордонних ЗМІ, що спричинили революційні події 2004 р. та 2013-14 рр.
«Імідж країни» – набір переконань про державу, що сформувалися під впливом інформаційної політики і публічної дипломатії, відображені в вітчизняних та закордонних ЗМІ, які формують певне ставлення до країни;
«репутація країни», яка означає усталену думку внутрішніх та зовнішніх зацікавлених сторін, що склалася за певний періоду часу під впливом іміджевих інституцій, та базується на оцінці потенціалу країни і досвіді взаємодії з нею; та «національний брендинг» – узагальнюючий комплекс іміджу та репутації, що уособлює суму раціональних та емоційних цінностей, які країна представляє та передає міжнародній спільноті. Крім цього, ми визначили такі важливі для конструювання та промоції іміджу поняття як
«публічна дипломатія», яка означає цілеспрямовану діяльність уряду для формування іміджу держави, покращення її репутації та національного брендингу країни та її інституцій, на міжнародному рівні; та «медіатизація», що позначає соціально-політичний процес змін, де медіа є незалежним суспільним інститутом, який не тільки передає та висвітлює інформацію, а й формує соціокультурну реальність.
Для дослідження було обрано метод контент-аналізу, оскільки він

дозволяє якомога об’єктивніше аналізувати вміст засобів масової інформації за допомогою кількісно-якісних технік.
В процесі дослідження було виявлено низку медіа чинників, які впливають на конструювання іміджу країни та факторів зв’язку медіа та політики. Слід також зазначити, що зв'язок політики та медіа зумовлений “інтервенцією” медіа логіки в сферу прийняття політичних рішень; в умовах медіатизації цей зв'язок закономірно зростає та позначається на формуванні медійного образу країн.
Медіа впливає на сприйняття новин через дію медіаефектів, які впливають на підбір тем новин, пов’язаних із певною країною та риторику їх висвітлення, що впливає на творення та поширення образу держави.
Роль медіа в сфері міжнародної політики виявляється в творенні іміджу країни, що здійснюється механізмами дипломатії. Дипломати у своїй діяльності в процесі міжнародної комунікації та експорту іміджу країни закордон, часто послуговуються медіамеханізмами. Зокрема це проявляється в медіа дипломатії (наданні медіа ключової ролі, коли існує непевність, як відреагує інша сторона, або, коли необхідне залучення громадськості), медіа опосередкованій дипломатії (участь журналістів в міжнародних перемовинах) та в публічній дипломатії (конструювання іміджу країни через медіаканали).
Публічна дипломатія (в т. ч. культурна і спортивна), в процесі створення позитивного іміджу держави закордоном, має ще й впливати на формування порядку деннного міжнародних медіа. Домінування медіареальності означає й суттєву перевагу медіа, як інструменту конструювання образу держави.
Також, проаналізувавши найновіші новини ЗМІ про Україну, можна зробити висновок, що ми увійшли у нову еру сприйняття нашої держави закордоном. Тепер ми частина європейської сім’ї, набувши статусу кандидата до членів ЄС. Ми досягли того, що нашим надбаннями, талантами цікавиться увесь світ, дуже шкода, що такою ціною. Міжнародні ЗМІ намагаються висвітлювати події в Україні не через призму власного бачення (хоча таке теж зустрічається), а все частіше з'являються статті про війну в нашій країні:

«очима українців» або «очима біженців». Тепер не бояться прямолінійно висвітлювати публічне невдоволення діями Європи або Америки (наприклад розмови Макрона з Путіним, домовленності Шольца та недостатня підтримка Байдена) та схвалювати дії президента Зеленського і писати про беззапаречну підтримку людей.
У нинішній ситуації можна виокремити наступні шляхи вдосконалення образу України в іноземних медіа:
1. Боротьба з російськими фейками, їх спростування та надання правдивої інформації.
2. Зв’язок політики та медіа, не спотворене висвітлення політичних рішень та їх правильне пояснення для людей. Покращення іміджу органів влади.
3. Відстеження інформаційного простору, його постійний моніторинг, аналіз та напрацювання заходів швидкого реагування.
4. Вивчення досвіду країн, які досягли успіху у формуванні позитивного іміджу держави на міжнародній арені.
5. Для позитивного сприйняття у світі України відповідним компетентним органам держави необхідно опрацьовувати та впроваджувати власні ефективні засоби вияву намірів негативного інформаційного впливу на суспільну думку за кордоном. Для цього необхідне розширення української культурної присутності за межами держави, просування українських освітніх послуг, залучення до співпраці зарубіжних ділових та наукових кіл, ЗМІ, розвивати центри української культури за кордоном, забезпечувати посилення позицій українських ЗМІ у світовому інформаційному просторі для формування об’єктивного сприйняття України у світі, для вжиття більш дієвих заходів щодо відбиття інформаційних загроз її суверенітету, як прояву національної безпеки.
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