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Анотація. Матеріал присвячено дослідженню реалізації концепції соціальної 

відповідальності як ключової особливості франчайзингових журналів – локальних представництв 
світових медіабрендів, що видаються в Україні. Акцентовано увагу на змінах у роботі 
франчайзингових медіа в період повномасштабного вторгнення росії до України, активних 
проявах соціальної відповідальності у редакційній політиці медіа.  
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Діяльність медіа в усі часи була віддзеркаленням розвитку суспільства, в якій країні б певне 

медіа не видавалося. Порушуючи актуальні соціальні питання, висвітлюючи об’єктивну 

реальність, медіа залишаються провідником своєї аудиторії в інформаційному просторі. 

Особливого значення діяльність медіа набуває в період певних соціальних криз та потрясінь, 

зокрема більшою та серйознішою стає відповідальність перед власною аудиторією.  

Коли йдеться про франчайзингові видання як медійні представництва великих світових 

брендів у певних країнах, варто пам’ятати про необхідність дотримання балансу між збереженням 

формату бренду та задоволенням інформаційних потреб локальної аудиторії, що проявляється у 

тематично-змістовому спрямуванні, кутах подачі інформації, точках зору та просуванні певних 

думок та наративів. Тож, актуальним постає вивчення аспектів реалізації концепції соціальної 

відповідальності як ключової особливості зазначених видань, особливо в кризові періоди розвитку 

суспільства, як, наприклад, російсько-українська війна. 

Мета роботи – визначити прояви реалізації концепції соціальної відповідальності як 

ключової особливості франчайзингових видань. Для досягнення мети маємо виконати низку 

завдань, а саме – ознайомитися з доробком українських та закордонних науковців у галузі 

дослідження концепції соціальної відповідальності медіа та особливостей функціонування та 

розвитку франчайзингових журналів в Україні; окреслити ключові особливості роботи 
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франчайзингових медіа, що визначають концепцію соціальної відповідальності, з’ясувати як 

реалізуються ці особливості у медіа зазначеного типу. 

Об’єктом дослідження є франчайзингові видання «Forbes Україна», «Playboy Україна» та 

«Elle Україна». Предмет – прояви соціальної відповідальності у редакційній політиці локальних 

представництв світових медіабрендів.  

Теоретичне підґрунтя склали праці розробників теорії соціальної відповідальності преси 

Р. Хатчинсона, Т. Пітерсона, Ф. Сіберта та В. Шрамма, праці зарубіжних та українських науковців, 

котрі досліджували концепцію соціальної відповідальності (Л. Чернявська, К. Назаренко, Б. 

Потятиник), а також наукові праці, в яких розкриваються аспекти функціонування 

франчайзингових видань в Україні в період повномасштабної війни (М. Садівнича).  

Методи дослідження: медіамоніторинг, аналіз контенту, порівняння та синтез.  

Наукова новизна полягає у визначенні особливостей реалізації концепції соціальної 

відповідальності у редакційній політиці франчайзингових видань – локальних представництв 

світових медіабрендів в Україні.  

Говорячи про концепцію соціальної відповідальності, варто згадати першу теорію 

соціальної відповідальності преси, що була розроблена Ф. Сібертом, Т. Петерсоном і В. Шраммом у 

1956 році, і роботу Р. Хатчинсона, що передувала цій теорії. «Соціальна відповідальність була 

представлена як третя теорія в книзі «Чотири теорії преси», поряд з авторитарною, лібертаріанською та 

радянською. Однією з ключових характеристик їхнього погляду є наголос на відповідальності ЗМІ за 

використання могутнього становища для забезпечення належної доставки інформації аудиторії; крім того, 

якщо засоби масової інформації не виконують цю відповідальність, може бути доцільно залучити 

регуляторну інстанцію для її дотримання: влада та майже монопольне становище ЗМІ накладають на них 

зобов’язання бути соціально відповідальними, стежити за тим, щоб усі сторони були справедливо 
представлені, та що громадськість має достатньо інформації для прийняття рішення» [1]. Науковиця Л. 

Чернявська пише про соціальну відповідальність медіа так: «Соціальну відповідальність медіа 

можна розглядати в таких основних напрямах, як: соціальна відповідальність медіа в реалізації 

соціальних функцій інформування суспільства з дотриманням професійних стандартів, 

формування світогляду з урахуванням антидискримінаційних практик та свободи слова і прав 

людини, поширення ідей, базованих на демократичних європейських цінностях, та інші види 

комунікації в суспільстві; соціальна відповідальність медіа як бізнесу щодо зобов’язань перед 

медіаспільнотою» [2, с. 60]. Додатковий зміст у поняття соціальної відповідальності вносить К. 

Назаренко: «Поняття «соціальна відповідальність» можна розглядати і як активну життєву 

позицію особистості, що сформована на основі соціокультурного досвіду людини, і як засіб 

підтримання цілісності суспільства, і як дії, що направлені на розвиток соціуму» [3, с. 245]. Тож, 

під соціальною відповідальністю медіа розуміємо оперативне та об’єктивне інформування 
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аудиторії про важливі соціальні події та явища, дотримання журналістських стандартів, адекватне 

реагування на виклики навколишньої дійсності та висвітлення найбільш значимих її аспектів, 

активну соціальну позицію, що прослідковується у редакційній політиці.  

Особливого значення концепція соціальної відповідальності медіа набуває в кризові 

періоди розвитку суспільства, зокрема, яскраво це прослідковується в період війни в Україні. 

Безумовно, соціально-політична ситуація, військовий стан та особливості розвитку суспільства в 

цей період мають значний вплив на роботу будь-якого медіа. Значною мірою змінюється 

медіадискурс видань. 

Описуючи роботу журналістів CNN у Львові, Б. Потятиник зазначає: «Своєю глибокою 

аналітикою та емоційними репортажами вони мобілізували мільйони людей в усьому світі на 

підтримку України. Подібне можна сказати про інші глобальні медіа. Україна з інформаційної 

провінції перетворилася на один із світових інформаційних центрів» [4].  

До таких глобальних медіа можна віднести франчайзингові видання – локальні 

представництва світових медійних брендів в Україні. Оскільки франчайзингові видання являють 

собою одночасно частину глобального світового та локального інформаційного простору, вони 

дуже швидко реагують на зміни соціальної ситуації в країні свого представлення та транслюють 

ці зміни в світових інфопростір.  

Досліджуючи зміни авторського дискурсу франчайзингових видань початку 

повномасштабного вторгнення російських військ на територію України, М. Садівнича зазначає 

«Зміна соціального стану в Україні миттєво знайшла відображення у медіадискурсі, докорінно 

змінивши тематичне спрямування матеріалів, стиль подання, жанрове розмаїття текстів, 

ілюстративний контент. Війна стала провідною темою матеріалів навіть тих авторів, котрі раніше 

висвітлювали зовсім інші питання» [5, с. 93].  

Із початком повномасштабної війни в Україні деякі франчайзингові видання дійсно 

повністю переформатували свій контент. Зокрема, чоловічий журнал Playboy Україна. «Справжні 

непристойності не мають стосунку до сексу. Справжні непристойності – це війна, нетерпимість і 

вбивство одне одного», – подає видання цитату засновника бренду Х’ю Хефнера [6]. 

Аналізуючи перший номер журналу «Playboy Україна», створений під час 

повномасштабного вторгнення, М. Садівнича зазначає: «Перший воєнний номер журналу 

повністю присвячено подіям в Україні. У цьому номері немає еротичних фото та авторських 

текстів, видання подає велику кількість світлин відомих та невідомих фотографів (деякі взяті з 

соціальних мереж), які показують наслідки ворожих обстрілів, людей, котрі ховаються в 

бомбосховищах, військових, евакуацію, а також українські міста, щойно звільнені від окупації» 

[7. с. 60]. Цей номер не мав друкованої версії, його можна придбати лише онлайн, при цьому 

вартість покупець визначав самостійно – від 10 до 20 євро. Редакція зазначала, що ці кошти будуть 



    Cучасний масовокомунікаційний простір: історія, реалії, перспективи       131 
 
передані на гуманітарну допомогу [6]. За повідомленням редакції «перший номер про війну зібрав 

коштів на дві машини швидкої допомоги та 15 тонн медикаментів» [8], після чого редакція 

української версії чоловічого часопису продовжила роботу в напрямку зміни формату, що не 

відповідав загальній концепції медіабренду «Playboy» та випустила другий воєнний номер 

«Мистецтво під час війни», де зібрані роботи 75 українських художників. У передмові до номеру 

видавець і головний редактор Влад Іваненко, розмірковуючи на тему мистецтва, зазначив: «Як 

з’ясувалося, це один із інструментів, що допомагає зафіксувати буремний, жахливий період до 

найменших дрібниць. Згуртуватися навколо своєї культури. Висвітлювати її цінності» [8]. 

Але, ймовірно, що керівництво бренду «Playboy» не надто підтримало формат, 

запропонований українською редакцією, і в вересні 2022 року співвласник «Playboy Україна» О. 

Шевченко повідомив, що журнал перестане виходити з 1 січня 2023 року. «Тоді йому були 

невідомі причини припинення дії ліцензії з боку правовласника, PLBY Group. Шевченко 

припустив, що рішення про припинення дії ліцензії могло бути пов’язане з випуском спеціального 

числа журналу, присвяченого повномасштабній війні проти України», –написало видання 

Детектор Медіа [9]. Та літом 2023 року «Playboy Україна» презентував новий друкований номер 

[10]. Видання повернулося до звичної концепції глянцю, при цьому, не втративши спрямованості 

на висвітлення дійсності в Україні. «Ми дотримувались головних цінностей бренду, взявши до 

уваги сьогодення. Друкуючи наклад, ми висловлюємо подяку бійцям ЗСУ, які виборюють для нас 

право, власне, створювати та розповсюджувати журнал. Тож на розкладках читачі його не 

побачать. Він вирушить туди, де гуманітарна допомога, як Playboy, набагато потрібніша – по 

шпиталям, лікарням та тиловим пунктам управління. Це наш підписаний усією редакцією 

медіаснаряд добра та краси», – йдеться в повідомленні редакції [10]. На обкладинці номера – 

модель і хірург Ірина Білоцерковець. Під час обстрілу на Київщині жінка була поранена і втратила 

око, в інтерв’ю для журналу вона ділиться секретами власної незламності. Також у випуску 

подаються розповіді інших українських жінок, які отримали травми під час повномасштабної 

війни – учасниць проекту Women stay strong. 

Особливим став і перший воєнний номер журналу «Forbes Україна» – квітень 2022 року 

[11]. «Редакція зробила його у найгарячішу фазу війни, яку росія розпочала проти України. Мета 

– зафіксувати зроблене армією, владою, підприємцями, українським народом для відсічі агресору 

і подивитись в українське майбутнє», – йдеться на сторінці номера [11].  

Як і редакція «Playboy Україна», команда «Forbes Україна» не зупинилася на одному 

номері, присвяченому особливій тематиці. Другий воєнний випуск зроблено до Дня незалежності 

України: «Редакція ставила за мету зробити об’єктивний зріз українського бізнесу, економіки, 

держави на шостому місяці війни. У номері ми віддаємо шану жертвам російського вторгнення» 

[12]. Аналізуючи наповнення номера, можна дійти висновку, що саме воєнна тема є провідною, 
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серед матеріалів «Список «30 до 30»: хто відновлюватиме Україну. Вперше у списку представлені 

військові, крім них – волонтери, співаки, підприємці, «агенти змін», «Українські «Байрактари»: 

що собою являє вітчизняна галузь безпілотників та чи допоможе війна стати українському military 

tech глобальним гравцем», «Я ніяк не працюю з травмою, я просто працюю». Жадан і 

Вакарчук про творчість під час війни» [12].  

Проте, на відміну від попереднього видання, навіть у найбільш кризові періоди для 

українського суспільства «Forbes Україна» сильно не відхилявся від загального формату 

медіабренду, хоча й зосередив увагу на подіях війни в Україні. У переліку рубрик на сайті журналу 

з’явилася окрема рубрика «Війна», де зібрані матеріали, що безпосередньо висвітлюють воєнні 

реалії нашої країни. Здебільшого це новинний контент, який оперативно інформує про останні 

події та рішення, також у рубриці розміщені аналітичні матеріали та авторські колонки, що 

роз’яснюють наявний стан справ.  

Жіночі франчайзингові видання, що видаються на території України, в період 

повномасштабної війни також визначили для себе особливу суспільну місію, якої намагаються 

дотримуватися. Наприклад, журнал «Elle Україна» запустив окремий проєкт «Портрет нації», який 

розповідає про історію та культуру України. Редакція глянцю зазначає: «Редакція fashion-видання 

ELLE вiд початку вiйни активно працює на сайті 24/7 та пише про головнi новини на 

дипломатичному фронтi, важливі прикладнi матеріали, якi допомагають правильно діяти в умовах 

вiйни, та, звісно, про iсторiю i культуру нашої рiдної України» [13]. Також серед рубрик журналу 

з’явилася рубрика, що подає матеріли англійською. Таким чином, редакція журналу намагається 

популяризувати українську культуру на міжнародну аудиторію.  

Тож, концепція соціальної відповідальності як ключова особливість франчайзингових 

видань, передбачає перш за все орієнтацію на потреби читача та відповідь на виклики суспільства, 

в якому виходить часопис. Видання намагаються не лише оперативно доносити до локального 

читача інформацію про важливі актуальні події, але й поширювати відомості про найбільш 

важливі проблеми локального суспільства, акцентувати увагу світової спільноти на проблемах 

локальної спільноти та популяризувати цінності, близькі та значимі для їх читачів. Дослідження 

свідчить про те, що свою аудиторію українські редакції франчайзингових видань ставлять вище, 

ніж загальні вимоги медіабренду, і з легкістю відходять від загального формату та тематичного 

спрямування журналу, враховуючи найбільш актуальні проблеми сучасності, навіть розуміючи 

можливі наслідки. Окрім зміни формату активізуються й інші складові соціальної 

відповідальності – висвітлення актуальної соціальної тематики, привернення уваги до потреб 

суспільства, збір коштів на нагальні потреби. Зокрема, такі переформатування бачимо на початку 

повномасштабного вторгнення РФ до України, що найбільш наочно демонструє прояви соціальної 

відповідальності в діяльності франчайзингових медіа, що видаються на території України.  
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