Лекція 11. БЛОГЕРСТВО ТА БЛОГОСФЕРА У МЕДІАПРОСТОРІ

1. Поняття блогу. Історія розвитку блогосфери
Блог (англ. blog, від «web – павутина», «log – журнал») – це вебсайт, головний зміст якого складають записи, зображення чи мультимедіа, що регулярно додаються [1]. Терміну «блог» передував термін «вебблог» (англ. weblog), уперше вжитий у грудні 1997 року Йорном Баргером і використовуваний на позначення процесу ведення журналу в інтернеті під час пошуку інформації, що передбачав збереження переліку посилань, автоматично згенерованих сайтом Robot Wisdom, які відвідував Йорн.
У 1999 році Пітер Мергольц у власному інтернет-щоденнику Peterme.com
розділив і скоротив цей термін на we і blog. Пізніше один із засновників IT-компанії Pyra Labs, що створила сервіс Blogger.com, — Еван Вільямс використовував слово «блог» як іменник та дієслово: blog і to blog в значенні «вести блог». Також Еван створив термін «блогер» (англ. blogger) на позначення «людини, яка є автором блога».
В американському словнику Merriam-Webster поняття «блог» трактується так: «вебсайт, що містить особисті роздуми, коментарі та часто гіперпосилання, відео та фотографії, розміщені автором» та «сайт, на якому хтось пише про свої
переконання, діяльність та досвід» [25]. Поряд із терміном змінювалися і платформи для ведення блога, доступна кількість символів, тематика і методи популяризації блогів.
Як явище блогерство виникло в першій половині 90-х років. Першим блогом уважають сторінку головного розробника Всесвітньої павутини Тіма Бернерса-Лі, створену у 1992 році, на якій він оприлюднював актуальні новини. Однак більшої популярності блоги почали набувати тільки через чотири роки після цього.
Згідно з The New York Times батьком-засновником особистих блогів є Джастін Голл, який почав вести свій вебсайт Links.net студентом у січні 1994 року. У його блозі понад 4,8 тисяч дописів, які розповідають про особисте життя (смерть батька, непорозуміння з вітчимом, проблеми зі шкільними друзями), про подорожі світом, мистецтво та науку, афроамериканські релігії, розлади харчування та інші. Голл занотовував усе на своєму мобільному телефоні та часто публікував фотографії в режимі реального часу. Сам чоловік каже: «Коли я першим почав це робити, вони називали це персональною домашньою сторінкою. Потім називали мене одним із перших, хто вів вебщоденник. Тепер я є одним із перших вебблогерів» [25]. Улітку 1996-го року Джастін Голл написав у своєму щоденнику, що в обмін на місце для ночівлі навчить створювати вебсторінки, і вирушив в подорож. Саме ця подія «запустила» ланцюгову реакцію: кількість блогів, дописів у них, а також кількість осіб-підписників почали стрімко зростати. 
У серпні 1999 року засновник IT-компанії Pyra Labs Еван Вільямс випустив
продукт під назвою «Blogger.com». Це був перший безкоштовний сервіс для ведення блогів. Запуск Blogger.com сприяв зростанню популярності блогерства. Згодом, у лютому 2003 року, компанію Pyra Labs придбала корпорація Google, і відповідно всі платні додаткові розробки стали для користувачів безкоштовними.
До 2007 року процес перенесення контенту на сервери Google був завершений: було покращено процес публікації фотографій, архів, редагування шаблонів сторінок, обмеження доступу та коментування. Того ж року Бред Фіцпатрік відкрив блог-платформу «LiveJournal». Особливостями LJ були не лише публікація записів у блозі, а й можливість організовувати групи разом із друзями, створювати спільноти за інтересами, проводити опитування. Найбільш популярною ця платформа стала для російськомовних користувачів.
Початок 2000-х відзначився підвищеним інтересом до блогів про політику. Це спричинило зростання кількості блогів політичної спрямованості. У 2003 році були «запущені» нові платформи для блогів – TypePad і WordPress, засновниками яких були, відповідно, IT-компанія Endurance International Group і програміст Метью Мулленвіг. Завдяки появі цих платформ блогерство стало масовим явищем. У серпні цього ж року Кріс Девульф і Томмі Андерсон відкрили соціально-мережевий вебсайт «MySpace», який орієнтувався на інтереси творчих людей. Тривалий період MySpace була найпопулярнішою соціальною мережею в англомовних країнах, однак у 2009 році поступилася головному конкурентові – facebook. На 2016 рік відвідуваність сайту складала 36 мільйонів осіб на місяць.
У 2000-му році вперше в блозі було розміщено відео. У листопаді 2003 року з’явився новий термін – «влог», утворене від поєднання слів «відео» і «блог». Словник Merriam-Webster дає таке визначення: «влог – це щоденник, що містить відеоматеріали». У 2005 році працівники компанії PayPal Чад Герлі, Стівен Чен, Джавед Карім відкрили платформу для розміщення відеофайлів – «Youtube». Після вдосконалення хостингу (включена можливість залишати коментарі під відео, ділитися роликами на інших сайтах) такий формат ведення блога став дуже популярним [29].
У листопаді 2006 року компанія «Google» придбала Youtube, який сьогодні є одним із найбільш відвідуваних сайтів. У 2006 році Джек Дорсі запустив соціальну мережу «Twitter», яка дала користувачеві можливість писати короткі пости до символів. Twitter фактично започаткував мережу мікроблогів. Ідеться про ведення блогів з обмеженнями простору або розміру шляхом розміщення коротких повідомлень. Короткі повідомлення заохочували користувачів бути лаконічними, сприяли швидкому поширенню інформації, а також організації масових акцій опору.
Саме в цій соціальній мережі люди координували свої дії під час Революції в Єгипті та Революції Гідності. У 2017 році кількість знаків для написання твіту було збільшено до 280.
2007 року Девід Карп створив ще одну платформу для мікроблогів – «Tumblr». Особливістю цієї мережі є те, що користувач міг вести декілька мікроблогів одночасно і публікувати зображення, відеоролики, аудіо. Блоги завжди були місцем, де кожен міг знайти однодумців, зібрати навколо себе групу чи то любителів фільмів чи книг, моди, материнства чи child-free та інші. 
Сьогодні на зміну блогам щоденникам прийшли лайфстайл-блоги, на яких оприлюднюють контент особистого характеру.
Однією з найпопулярніших платформ для ведення блога є «Instagram»,
заснований Кевіном Систром і Майком Крігером у 2010 році. Ця соціальна мережа робить акцент на обміні фотографіями між користувачами. Її популярність сьогодні зумовлюється тим, що збільшення інформаційного потоку розсіює увагу людини, і вона мимоволі надає перевагу візуальному контенту порівняно з текстовим [24].
Згідно з дослідженнями компаній SimillarWeb та Alexa Internet у топ найбільш відвідуваних сайтів протягом 2019-2020 років увійшли такі блогінг-платформи, як «Google» (1 місце), «Youtube» (2 місце), «Facebook», «Twitter», «Instagram», «Vk», і їх популярність з кожним роком зростає [27; 28].
Деяких блогерів можна порівняти з громадянськими журналістами – особами, які збирають, аналізують і публікують інформацію, не маючи належної професійної журналістської підготовки. Наприклад, канал «Geek Journal» Олексія (він же — Тайлер Андерсон) спеціалізується на розповідях про актуальні новини зі всього світу, оглядах українських і світових фільмів. По суті, відеоролики на youtube-каналі чи короткі тези в блозі, які описують будь-яку подію, можуть замінити новини або статтю. Сьогодні межа між блогосферою та ЗМІ стирається. Блогери стають представниками преси, а їхні огляди поточних подій стають популярнішими за новинний сюжет.
Блогерство має величезний вплив на сучасне суспільство, і передбачити траєкторію його подальшого розвитку дуже важко. Можливо, людство стане виставляти напоказ все своє життя, як герої серіалу «Чорне дзеркало». Бажання стати популярним, отримувати подарунки та заробляти великі гроші є двигуном блогерства, робить його дедалі більш масовим, що призводить до ще більшої зацікавленості у веденні блога та користуванні соціальними мережами.

2. Функції та різновиди блогів
Блоги за своєю сутністю є поліфункційними. Головна їх функція корелює з метою блогера: комунікативною, експресивною, розважальною, соціалізаційною, акумулятивною, рефлективною, психотерапевтичною, рекламною, просвітницькою /інформативною.
Найбільш яскраво, на нашу думку, у соцмережах репрезентована передусім комунікативна функція. Вона дає можливість людині транслювати свої повідомлення одночасно великій кількості користувачів інтернету. Один пост в instagram із гарним фото та цікавим невеличким текстом чи відео на youtube зменшують витрати часу як блогера, так і простого читача. Кожен прочитає чи перегляне відео у зручний йому час або не робитиме цього, якщо йому це не цікаво. Саме ця функція дозволяє блогеру здійснювати багатовекторну комунікацію зі своїми підписниками.
Можна виділити два напрямки комунікативної мотивації у використанні блогів – спілкування зі знайомими та розширення кола спілкування. У той час, як одні люди започатковують ведення блога для зручності комунікації зі знайомими, інші роблять це, щоб познайомитися з новими людьми для розширення своєї аудиторії [4,с. 38]. Наприклад, український instagram-блогер та засновник youtube-каналу SILIRADA – Дмитро Варварук (@dima_varvaruk) – розпочав свою блогерську діяльність саме через бажання спілкуватися з такими популярними й цікавими людьми, як Dzidzio, Alyona Alyona та іншими. Сьогодні у Дмитра понад 1 мільйон підписників в instagram і майже 100 мільйонів переглядів на youtube. Отож, завдяки популярності сфери блогерства блогери знайомляться та спілкуються зі знаменитостями, підписниками та іншими зацікавленими людьми.
Однак перехід комунікації у віртуальну реальність може породжувати проблеми: витіснення спілкування «вживу». Так, у соціальних мережах людина
може створити «ідеальний» образ, який зовсім або частково не відповідатиме тому, що є насправді: комунікативна особистість в мережі та людина без комунікативних навичок в реальності.
Функція самопрезентації (самопозиціонування) більш характерна для блогів творчих людей, які популяризують свої витвори: вірші, фотографії, малюнки, пісні і т.д.. Наголошуємо на тому, що будь-який блог несе інформацію про особу автора, і в такий спосіб відбувається його самовираження. Одним із прикладів реалізації цієї функції є блог Христини Христонько (@_kristonko) з Івано-Франківська, у якому репрезентоване буденне життя дівчини та показана її музична творчість. У своїх сторіс Христина щодня ділиться відео, де практикується на грі на фортепіано та виконує невеликі уривки пісень, при цьому кожен раз із різним аранжуванням. Попри те, що вести свій блог Христина розпочала лише у 2020 році, сьогодні в неї понад 100 тисяч підписників, а її переспіви відомих хітів (covers) переглядають близько 200 тисяч людей.
Функція розваги. Блоги є невичерпним джерелом розважального контенту. Більша частина користувачів соціальних мереж уважають ведення, переглядання та коментування блогів веселим проведенням вільного часу. Наприклад, блог Софії Стужук (@sofia_stuzhuk) — молодої матері, яка завжди знає, що написати і чим поділитися зі своєю аудиторією на своїй іnstargam-сторінці. Чи блог Алевтини під псевдонімом Diva Olivka (@diva_olivka), у якому дівчина публікує веселі відео різної тематики, мають більше ніж 1 мільйон підписників. Збільшення розважального контенту в соціальних мережах та на різних платформах сьогодні відбувається через неможливість або ускладненість отримання розваг у «реальному» житті, що вимагає від самої людини більшої ініціативи, часу та матеріальних вкладень.
Функція соціалізації — згуртування та утримування соціальних зв’язків.
Соціальні мережі — такі, наприклад, як «Instagram» та інші платформи, на яких
розміщують блоги, об’єднують десятки тисяч користувачів зі всього світу, еред
яких багато хто може знайти не лише знайомих, а й людей зі схожими смаками чи вподобаннями. Блоги долають бар’єри (спілкування між людьми ідбувається
незалежно від їхнього місця розташування) і допомагають дізнатися один про
одного більше та з перших уст.
Для організації продуктивної інтеракції блогери також удаються до групового обговорення різних питань. Наприклад, спільний проєкт Олександра Заліска (@o_zalisko), Тані Самбурської (@__samburska) та Жені Гордієнко (@jenny.gordienko), який реалізовується в спеціальному telegram-каналі із заробітку в інтернеті об’єднав як блогерів, так і їх підписників із різних куточків України.
Акумулятивна функція репрезентує ведення мемуарів. Блог – місце для
записів, один із способів фіксації важливої інформації чи життєвих подій. Наприклад, соціальна мережа «Instagram» архівує всі сторіс і нагадує про них —
користувач може згадати, що робив і де був у період, який його цікавить 
	Функція саморозвитку, або рефлексії. Ця функція блога дає можливість користувачеві створити «ідеальний» образ самого себе, можливо, і такого, до якого він прагне. Публічність блогів змушує авторів дбати про грамотне викладання своїх думок, що допомагає краще зрозуміти себе і події навколо, а також покращувати свої ораторські здібності. Наприклад, відома блогерка України Юлія Вербинець (@verbaa) не соромиться викладати свої невдалі розмовні сторіс, таким чином, показуючи своїй аудиторії, що вона також не ідеальна і їй є куди вдосконалюватися. Натомість її колега — Таня Пренткович (@tanyaprentkovych), навпаки, не викладає сторіс, де у неї щось не виходить, адже створила собі образ ідеальної бізнес-мами.
Психотерапевтична функція блога полягає в тому, що він слугує вираженню емоцій і допомагає вийти з негативного психічного стану. Для багатьох блогерів — це також спосіб поскаржитися на життя і отримати заспокійливі або позитивні слова у відповідь. Наприклад, співачка-блогерка Анна Трінчер (@annatrincher_official) у 2020 році брала участь в шоу «Богиня шопінгу» на телеканалі ТЕТ. Після виходу серії, де Анна показала себе не з кращої сторони, дівчина зняла сторіс, де розповіла, що насправді все було не так, як змонтували. В її профілі іntagram збережені вибрані розповіді «Богиня шоппинга», у яких також можна знайти інформацію про те, як її підтримали підписники та інші блогери. Отже, з описаного бачимо, що життєві обставини підштовхують блогера до зміни функції блога та його контенту.
Функція просування товарів і послуг. Ця функція яскраво репрезентована на сторінках/блогах магазинів. За допомогою блогів вони можуть відстежувати реакцію аудиторії на товари чи послуги, які надають, брати приклад із конкурентів чи переймати в них досвід, взаємодіяти з покупцями, розміщувати коментарі чи рекламувати себе в блогах інших людей. У сучасних інформаційних умовах вести блог магазину дуже важливо. При чому, варто також вкладати кошти в рекламу, адже споживачі все частіше шукають інформацію про товар в інтернеті і часто заходять на сайт магазину за першим посиланням, замовляючи там товар чи послугу. Чим якісніший буде контент блога магазину, більш привітні менеджери, які є на зв’язку 24/7, тим більше шансів, що людина придбає потрібний їй товар в онлайн-магазині.
Просвітницька, чи інформативна функція. Цю функцію найяскравіше репрезентують блогери-викладачі, коучі та психологи. Контент їхніх блогів містить певний відсоток навчальної інформації, поданої в розважальній формі для зацікавлення підписників. Найбільш популярними є блогери-викладачі іноземних мов, а також блогери — відомі бізнесмени, наприклад, Алекс Яновський.
Отже, функції блогів є різноманітними і часто переплітаються між собою.
Кожен блогер має свою мету ведення блога, обираючи для цього власну стратегію, але всіх блогерів об’єднує бажання знайти свою глядацьку / читацьку аудиторії та збільшувати її.
Різновиди блогів, як і функції, залежать від того, який напрямок обрав автор /автори блога, яку платформу вони використовують та які види публікацій
розміщують. 
Блоги за авторством поділяються на: особисті (персональні) – ведуться однією людиною, колективні, або соціальні, – ведуться групою людей, корпоративні – ведуться співробітниками однієї компанії, «примарні» – ведуться від імені чужої особи невідомої людиною.
За видом мультимедіа блоги бувають текстові, фотоблоги, музичні, відеоблоги, підкасти і блогкасти.
За жанровими характеристиками виокремлюють контентний блог – публікація первинного авторського контенту, мікроблог – короткі щоденні новини з життя автора, моніторинговий блог – коментування інших блогів чи сайтів, цитатний блог – публікація цитат з інших блогів, сплог – спам-блог, флоги – оплачені рекламні записи, які публікуються як особисте враження.
За технічною основою розрізняють Stand-alone блог (блог на окремій платформі), блог на блог-платформі та моблог (мобільний блог, який наповнюється з мобільних) [1].
За тематикою розрізняють тематичні блоги та блоги загальної тематики. У перших репрезентовані конкретні теми: спорт, кулінарія, мода, індустрія краси і т.д., у блогах загальної тематики можна знайти багато політематичної інформації.

Щодо культурного середовища, медіапростір постає як місце зберігання та виробництва систем символів та норм. У цьому ролі воно виступає важливим регулятором життя суспільства. Значення досліджень зазначеної проблематики постійно зростає через стрімке посилення розвитку електронних комунікацій.
Блогерство — хобі, що сформувало індустрію. Блог (англ. blog, від «web — павутина», «log — журнал») — це вебсайт, головний зміст якого складають записи, зображення чи мультимедіа, що регулярно додаються («Блог», 2022). 
Блогер — це інтернет-користувач, який веде власний канал, сайт або сторінку. Для своїх передплатників він є лідером думок у певній сфері.
Блогерство як явище з’явилося в першій половині 90-х років, а стрімкого розвитку зазнало у 2000-х роках.
Виділяють 4 види блогерів:
1. Селебріті. Це відомі люди, «зірки»: актори, співаки, спортсмени, політики та інші знаменитості. Блоги селебріті насамперед — інструмент піару, просування особистого бренду: там вони дають анонси виступів, висловлюють думку з різних питань — підігрівають інтерес до своєї персони. Над акаунтом селебріті може працювати ціла команда, а самі «зірки» перетворюють блог на канал додаткового величезного заробітку. Наприклад, за даними аналітичної компанії
Hopper («Instagram Richlist: Official», 2021) футболіст Кріштіану Роналду в 2021 році за один рекламний пост в соціальних мережах отримував 1,6 млн доларів.
2. Експерти. Це професіонали у своїй галузі, які перетворюють блог на освітню платформу: дають багато корисної інформації з конкретної теми. Заробляють експерти за допомогою блогу або на рекламі, або на платних курсах, або на продажу послуг. Експерту необов’язково мати навички викладання. Можна писати про що завгодно, у чому ви професіонал, та ділитися знаннями. Окрім педагогів, до експертів належать також юристи, лікарі, б’юті-блогери, фітнес-тренери, майстри з ремонту та інші фахівці, які консультують передплатників.
3. Лайфстайл-блогери. До цієї групи належать канали приватних осіб, які перетворюють на бізнес-проєкт свій спосіб життя. Лайфстайл-блогери зазвичай нічого не продають і заробляють лише рекламою на постах. Бізнес будується виключно на змісті каналу: гарних фотографіях або відео, веденні онлайн-щоденника. До таких блогерів належать блогери-мами, затяті мандрівники тощо.
4. Бізнесмени. Це блоги підприємців, які через обліковий запис продають товари, зроблені самостійно, і не рекламують інші бренди. Наприклад, так роблять майстри, які виготовляють свічки ручної роботи.
Проте, такий поділ є умовним: канал психолога може бути і освітнім, і тим, хто продає одночасно, а блог знаменитості — майданчиком для просування і лайфстайл-блогом.
Блогерська діяльність є способом соціальної комунікації за використання інтернет-технологій, зокрема, якщо розглянути роль блогерства у комунікаціях соціальних мереж, то воно виконує певні комунікаційні функції.
· Комунікативна (взаємодія): Побудова спільноти навколо певної теми, спілкування з підписниками, збір зворотного зв'язку.
· Інформаційна та просвітницька: Поширення новин, особистого досвіду, порад, знань, інструкцій.
· Маркетингова (просування): Реклама товарів/послуг, співпраця з брендами, формування особистого бренду.
· Розважальна та натхненна: Створення візуального контенту, лайфстайл-блогів, розвага аудиторії.
· Економічна (монетизація): Заробіток через рекламу, донати, продаж власних продуктів, спонсорство

Особливості блогерського простору:
1. Блогерство стало професією. За даними trendHERO більше 64 % блогерів вважають це професією, причому більшість з них залишили «звичайну» професію, щоб приділяти якомога більше уваги блогерству. Більше того, блогери інвестують у розвиток власного блогу: за даними trendHERO 32 % українських лідерів думок купують лайки та коментарі для просування своєї сторінки й збільшення заробітку. Проте, «старше покоління» все ще питають блогерів, коли вони знайдуть нормальну роботу.
2. Заробітки блогерів суттєво відрізняються. І це залежить не лише від кількості фоловерів. Значно важливішою є якість та активність аудиторії, а також тематика блогу. Найвищі розцінки на контент про моду та красу, адже тут конкуренція найбільша (за даними trendHERO 38,1 % інфлюенсерів Instagram працюють з контентом у категорії Beauty and Fashion). За топовими блогерами, у яких реальна, а не накручена аудиторія, часто стоять цілі команди, які забезпечують їхню роботу, тобто ті, хто допомагає створювати яскравий контент, займається менеджментом, рекламою, зйомками. Є поодинокі випадки, коли у інфлюенсера мільйони підписників і він/вона сам всім займається, але загалом на ринку йдеться швидше про професійні команди. 
3. Якість контенту, що генерується блогерами, покращується. Все частіше вони вважають за краще працювати з професійними студіями відеопродакшну, вигадують нові формати, розробляють сценарні плани. Відповідно, і рекламні проєкти в блогах стали виглядати значно привабливішими. Самі рекламодавці тепер звертають особливу увагу не на залученість, а на якість контенту, що генерується, тому блогерам доводиться витрачати багато часу та уваги на створення унікальних фото, відео та цікавого контенту.
4. Диверсифікація доходів блогерів. Блогери розуміють, що конкуренція зростає, людство хоче бачити нові обличчя, новий контент; багато блогерів розуміють, що їх кар’єра короткострокова і вкладають зароблені кошти у інші проєкти, купують акції, криптовалюти тощо. Також, в багатьох соцмережах конкуренція вже настільки висока, що потрапити у якийсь топ дуже і дуже важко, а іноді неможливо, тому такі блогери намагаються першими застосувати якісь бренди, або перейти на іншу платформу. Однією з таких причин є швидке зростання аудиторії у TikTok: блогери намагались швидко зайняти свою нішу для того, щоб заробляти.

Щодо основних трендів блогерського простору, можемо виділити такі:
Тренд № 1. Зростання впливу блогерів на освіту. Помічаємо наступний тренд в освіті: молоді люди вважають за краще вчитися у блогерів, а до класичних форматів ставляться з недовірою. Курси інфлюенсерів зазвичай короткострокові, а інформація подається стисло і зрозуміло без великих масивів контенту. Звісно, така «освіта» не може замінити класичної освіти у ЗВО, проте як початок професійного шляху чи як підвищення кваліфікації може бути, адже, зазвичай інфлюенсери розказують декілька секретів, які дійсно можуть полегшити вхід у професію, але без додаткового професійного самовдосконалювання ці курси не спрацюють.
Тренд № 2. Довгострокова співпраця інфлюенсерів та брендів. Інфлюенсери з великою аудиторією почнуть відмовлятися від разової співпраці на користь довгострокових та/або мультиплатформних партнерств із брендами. Блогери прагнуть позбутися великої кількості реклами різних брендів у своїх акаунтах, тому що їх повідомлення більшою мірою є не рекламними, а «результатом особистого досвіду», тому простіше «ділитися кращим досвідом» одного бренду на різних платформах, ніж створювати декілька роликів на одній.
Також тимчасові та фінансові витрати на виробництво інтеграцій зростають, сил на власний контент залишається менше, довіра аудиторії падає, і вона йде.
Тренд № 3. Значне зростання блогерського українського медіапростору через покоління Альфа. Дослідники вважають, що ніхто з покоління Альфа не зможе прочитати цю статтю від початку до кінця. Справа не в їх віковій усвідомленості, а в тому, що вони позбавлені можливості сприймати текстову інформацію таких обсягів. Так що цей текст для їхніх бабусь і дідусів — бебі-бумерів, іксів та мілініалів мам та тат — і трохи для зумерів братів та сестер. Тобто для людей, здатних світ створювати та змінювати, а не лише жити у запропонованих цифрових умовах. У дітей Альфа розвинене кліпове мислення. Т. Чикалова (2021), А. Гупта, Дж. Кумар, Т. Тьюарі та Н. Вірк (2021) вважають, що вони навіть недодивляються до кінця те, що їм цікаво, читають уривками, не зосереджуються на ідеях, а лише на яскравих образах. У представників цього покоління домінує візуальний канал сприйняття інформації надкінестетичним, аудіальним та дігітальним. Отримуючи інформацію, вони віддають перевагу перегляду цікавого відеоконтенту (Campos-Seijo, 2019; Чикалова, 2021). Саме тому впливовість інфлюенсерів буде тільки зростати.
Тренд № 4. Блогінг із соцмереж перейде в метавсесвіт. За останніми даними IZEA, 70 % впливових людей вважають, що метавсесвіт замінить соціальні мережі:
– 60 % інфлюенсерів у соціальних мережах розглядають себе творцями у віртуальних світах;
– 72 % кажуть, що розглядають або вже заробляють гроші в метавсесвіті;
– 85 % грали в світові віртуальні ігри, такі як Minecraft і Fortnite («IZEA Research Discovers», 2022).
Загалом можна сказати, блогери — медіапростір, який найшвидше реагує на тренди, вони його шукають щоб застосувати першими та збільшити через це аудиторію. Успіх та надприбуток соцмереж теж викликає бажання створювати нові варіанти. Отже, у майбутньому блогінг чекає:
Тренд № 5. Блогінгу приділяється все більше уваги з боку ЗМІ та влади. У перспективі це загрожує суворішим контролем над сферою. Складно сказати, як поведеться ринок: Digital-сфера по суті дуже стихійне середовище.
Висновки
Блогерство є новітнім способом неофіційної професійної діяльності. Проте, необхідно володіти певними знаннями та корисними методами, які сприятимуть активному та успішному розвитку блогерської діяльності. Сучасний блогерський український медіапростір вийшов у фазу активного зростання і цьому є три основні причини. 
По-перше, це легкодоступність інформації. Газети, журнали, телебачення вимагають низки дій: купити, увімкнути, знайти те, що цікаво. Блоги легкодоступні: будь-якої миті людина може дістати телефон з кишені та подивитися стрічку в соціальних мережах. Так у конкретному моменті він задовольняє своє бажання отримати інформацію, розважитися. По-друге, простота інформації. Чому одні, вже відомі соціальні мережі, процвітають, той же Інстаграм, TikTok, інші, де великі тексти, йдуть. Зараз фокус зміщується на сторіс. Пости потрібно читати, на них потрібен час. Сторіс — це легкозасвоюваний контент: дивитися, перегортаєте. Наразі навіть 15-секундне відео не доглядають до кінця. По-третє, це візуальний ряд, який не напружує, коли не потрібно думати, не потрібно читати. Читається лише простий текст, що складається з одного-двох речень. Соціальні мережі, які максимально доступні та максимально прості для сприйняття, набирають популярності.
Проте, така легкість та поверховість притаманна переважно контенту та аудиторії, самі ж блогери ставляться до своєї діяльності як до професії, вкладаючи у неї зусилля, досвід, знання та фінансові ресурси. Очікується, що блогерський український медіапростір, як і світовий, буде ще трендом принаймні десятиліття, проте із постійною трансформацією, новими трендами та адаптацією під потреби аудиторії та розвиток технологій

Блогерство і журналістика
[bookmark: _GoBack]Блог є одним із засобів, у якому користувач може проявити усі свої літературні навички, не переживаючи за різку критику редакторів чи видавців. Опуси про своє життя чи плани на майбутнє, філософські роздуми про природу сірникової коробки чи теорії кінця світу – це все залишається у межах авторської кореляції. Відсутність структури, сюжету,  жанру в електронному щоденнику не є порушенням норм і правил. Видавати бажане за реальне, розміщувати чужі матеріали без зазначення авторства, паплюжити інших людей (які про це можуть навіть не знати) – це все залишається у межах внутрішнього етичного саморегулювання автора блогу. 
І при цьому немає жодних гарантій, що інформація дійшла до адресата. Тобто, головною ідеєю блога є спрощення міжособистісного спілкування у реальному житті. Іншими словами: в автора є друзі і родичі, яким потрібно знати
деяку спільну інформацію. Аби не обдзвонювати кожного з них, не надсилати звичайні чи електронні листи, у блозі робиться один запис, з яким можуть ознайомитися зацікавлені особи. Звертаємо увагу на модальне дієслово «можуть», оскільки через різні об’єктивно-суб’єктивні причини чи через звичайне небажання читати щоденник члени цільової групи не завжди отримують повідомлення. Крім того, велика кількість користувачів блогосфери зареєстрована не під справжніми іменами, а під вигаданими прізвиськами, що
ускладнює авторові блогу зрозуміти, хто прочитав інформацію, а хто – ні.
Для багатьох вітчизняних і зарубіжних теоретиків блог є новим революційним проявом журналістки. Така думка звучить у працях І. Артамонової, С. Демченка, Л. Землянової, Р. Крейґа, С. Френд й ін.
Позиції щодо блогу, як засобу медіа, в українській та зарубіжній науці істотно відрізняються. Для більшості західних спеціалістів блог є своєрідним продовження історичного розвитку ЗМІ, причому проводяться аналогії з закономірностями розвитку телеграфу, радіо й телебачення [15]. У теоріях американських вчених (напр., К. Шерклі, В. Робертсон) звучать думки про кардинальні технократичні і комунікаційні зміни, зумовлені технологіями онлайн, причому для багатьох сучасників залишаються нез’ясованими питання «Коли відбулися ці зміни?» і «Що це за зміни?» [18, c. 3]. Проте ці зміни трансформують людей і групи людей повсюди. Не оминули ці зміни й журналістику, які повністю модифікували її представлення через можливість простої і зручної публікації тексту, зображення і відео, причому, на думку В. Робертсона, набагато цікавішою і більш правдивою виглядала інформація про події в Ірані не на сайтах провідних медіа, а в блогах і на Вікіпедії: «У перший тиждень протесту сторінка енциклопедії «2009: Протести проти виборів в Ірані» оновлювалася понад 2 000 разів і було залишено 145 цитат по завершенні статті» [18, c. 3]. Тобто, довідковий матеріал удосконалювався сотнями небайдужих і доповнювався точними даними й ілюстративним матеріалом. Це є яскравим прикладом «нової журналістики», коли великі національні події стають глобальним інформаційним надбанням.
Один із найбільш визнаних американських дослідників нових медіа і блогосфери Д. Рашкофф у своїх роздумах щодо суті трансформацій, спричинених інформаційними технологіями, підсумовує: ми спостерігаємо перехід до «суспільства авторів» [19]. Журналістика, як і суспільство загалом, є заручницею новітніх технологій, які з’являються настільки швидко, що ми навіть не усвідомлюємо, що з ними робити, і як їх інтегрувати у виробничий процес. Віртуальні автори, якими нині за різними статистичними даними,  є чверть світового населення, формують нову свідомість і нові інформаційні пріоритети через продукування й обмін інформаційними потоками. Вони разом описують людську цивілізацію в реальному часі, а бачення кожного з них є вагомою часткою історії. І це, на думку, Д. Рашкоффа, є визначальною рисою «суспільства авторів» і нових медіа. Комунікація з використанням миттєвих чи текстових повідомлень, записів Twitter чи MySpace дають змогу кожному члену нового суспільства бути завжди на зв’язку і завжди онлайн.
На абсолютно ідентичні гносеологічні аспекти поняття «нова журналістика» і «нові медіа», з посиланням на німецький практичний досвід, вказує теоретик З. Вайшенберг. Він пропонує вживати вислів «нова журналістика» для позначення моделі, яка «розширює перспективи спостереження за подіями і протиставляє «бетонному» стилю «об’єктивної журналістики» щось на кшталт професійного суб’єктивізму» [3, с 47]. У такому трактуванні нові ЗМІ розширюють горизонти традиційної журналістики, а «професійний суб’єктивізм» є однією з головних ознак мережевих ресурсів, що
претендують на цю назву, – блогів.
Блог є складовою «генерованого користувачем контенту» (UGC) – поняття, що набуло популярності у середовищі мережевих журналістів на початку ХХІ ст. й передбачає можливість вільної публікації авторських матеріалів на власних чи громадських інтернет-ресурсах, таких як Demotix чи YouTube. Зв’язки між організованими новинними службами, що поширювали користувацький контент, сформували систему уявлень про т.зв. «громадянську» чи «незалежну» 
журналістику.
Громадянська журналістика виходить з того, що обговорення новини є набагато важливішим, ніж монологи професійного журналіста через структуровані новинні організації (медіа). У стратегії британської телекомпанії ВВС на 2005 р. вказується, що велика частина аудиторії скептично і навіть деструктивно сприймає інформацію від професійних мовців. «Журналісти більше не можуть бути тим форпостом,  який визначає інформаційну картину світу. Люди більше не потребують смислових маркерів. Світ із чітким розподілом між аудиторією новин і виробниками новин змінюється на глобальний світ, в якому будь-хто може миттєво продукувати інформацію» [14, c. 218], – говориться у стратегії. Тому,  серед пріоритетів ВВС виділяється заохочення власних кореспондентів і репортерів до ведення блогів, у яких би формувався позитивний імідж компанії.
У квітні 2005 р. на зустрічі Американської спілки редакторів газет Р. Мердок заявив, що медіаіндустрії слід адаптувати свій контент і форми його подачі до нового покоління – «цифрової нації», осіб, які запитують і шукають різні точки бачення у медіа онлайн; і визначається стратегічне питання сьогодення, як захистити традиційні ЗМІ від засилля інтернету? «Ми повинні, – говорить Р. Мердок, – звернути свої погляди на розвиток журналістики онлайн» [12, c. 3]. Згодом Р. Мердок пом’якшив свої формулювання щодо нового типу покоління, проте закликав медіа налаштовуватися до нових реалій: «Ми можемо не дочекатися справжньої цифрової нації. Але ми можемо і повинні асимілюватися до їхньої культури і способу мислення» [16]. На думку медіамагната, громадянська журналістика, онлайн-журналістика і блогосфера є логічним наступним історичним етапом розвитку засобів масової комунікації.
Про блог як допоміжний засіб журналістики вперше заговорили після подій 11 вересня 2001 р., коли видання почали публікувати блоги своїх кореспондентів. Не менш затребуваними були блоги під час війни в Іраку, коли журналісти і військовослужбовці вели свої щоденники, записуючи в них враження про навколо військову ситуацію і власні переживання.
Українська дослідниця Н. Білан характеризує блоги як найдинамічніший вид соціального інтернет-спілкування. До такого висновку авторка приходить через низку важливих аспектів, що випливають зі структурного розуміння блогу як сайту, побудованого за принципом хронологічних щоденників з простими та зручними засобами адміністрування, що не потребують спеціальних знань і доступні для всіх [1, с. 61]. Учена притримується думки, що блоги заклали підвалини для громадянської журналістики і перетворилися на нову форму медіа.
На думку німецького дослідника МК і нових медіа Т. Квандта, центральним критерієм для всієї онлайнової журналістики є актуальність виробництва [2, с. 350]. Саме тому журналістика у мережі характеризується короткими повідомлення, подібними до стрічки новин інформаційної агенції. Аналогічна форма подачі новин є властивою і блогосфері. Саме у цьому контексті відбувається набуття блогом ознак медіа. Серед інших спільних ознак є оперативність розміщення інформації. При чому для блогосфери репортерська оперативність є визначальною властивістю, форма представлення (стиль написання, додаткові супровідні елементи й ін.) є другорядним.
Блог не є видом нової журналістики чи новим журналістським жанром, генерованим у МК. Ми вважаємо блоги потужними виробниками інформації і, як наслідок, кореляторами мережевих інформаційних потоків. Великий відсоток блогів (близько 40 % за даними агенції Nielsen Online [20]) є «театром одного актора». Тобто, кількість регулярних відвідувачів не перевищує 20 осіб. Безумовно, серед блогів є достатньо якісних зразків, що характеризуються аналітичністю, науковим і фактологічним рівнем, об’єктивністю та ін. Аудиторія таких блогів може налічувати сотні тисяч і навіть мільйони користувачів.
Про те, що журналістика у мережі – це не розміщення будь-якого інформаційного матеріалу онлайн, говорять і німецькі теоретики СК. На думку Т. Квандта, про мережеву журналістику слід говорити лише тоді, коли: 
• має місце продукування та поширення публічних (або таких, що мають вплив на громадськість), суспільно релевантних, невигаданих висловлювань на основі актуальних подій;
• публікація контенту відбувається максимально можливою мірою на основі «Всесвітньої павутини» (поряд із WWW, можуть також використовуватись, наприклад, електронна пошта як канал поширення чи зворотного зв’язку або чат для поглиблених дискусій щодо найважливіших тем);
• висловлювання є не самовідносними, а (на відміну від онлайнових ПР) базуються на комунікації з іншими людьми або на повідомленні про певні події.
Досить чіткі формулювання щодо розмежування понять «журналістські ресурси» й «інші ресурси» через теоретичний аналіз інформаційних потоків зустрічаємо в українського дослідника СК А. Захарченка. Науковець зазначає, 
що поняття «нова журналістика» нині є не до кінця вивершеним і в різних наукових теоріях до нього відносять «явища,  що не наслідують формат друкованої преси», «частину блогів, що ведуться у форматі «громадянської журналістики», проте «навіть побіжний аналіз рейтингів інтернет-ресурсів свідчить, що серед найбільш відвідуваних інформаційних потоків чимало тих, які в принципі неможливо класифікувати як журналістику, навіть найекспериментальнішу або найрозважальнішу» [6, с. 80]. Автор пропонує при вивченні мережевої і масової комунікації орієнтуватися на інформаційні потоки як систему продукування і поширення повідомлень з певними соціальними ознаками.
У комунікаційній моделі інтернет-медіа українська дослідниця Л. Федорчук виділяє два полюси, на одному з яких завжди діє професійний виробник інформації (журналіст), а на другому – масовий суб’єкт – численний (хоч найчастіше кількість достеменно не встановлюється) анонімний споживач [10, с. 95]. Модель, запропонована авторкою, має дуальну природу. Тобто, якщо брати до уваги, що частину найбільш рейтингових блогів ведуть професійні журналісти, а їхня аудиторія є справді масовою, то такий ресурс слід вважати «інтернет-ЗМІ». З іншого боку, анонімність частини матеріалів, розміщуваних на сайтах провідних мережевих медіа, не створює передумов для визначення їх як медіа. 
Ідея, запропонована Л. Федорчук, є оригінальною, проте не досконалою. При врахуванні деяких додаткових показників, які чітко регламентують відмінності між блогером і журналістом, модель слід використовувати у теорії МК для ілюстрування концептуальних диференцій виробник новин – аудиторія новин.
З професійної точки зору розглядати блог як повноправний засіб масової інформації є недоцільно з кількох позицій. Зокрема, моніторингова агенція Media Survey [8] з’ясувала, що у 2010 р. лише третина співробітників традиційних видань вивчала мережеві блоги, тоді як приблизно 68 % блогерів час від часу переглядають замітки інших інтернет-дописувачів; менше половини опитаних вважають блогосферу повноцінним джерелом інформації і лише 20 % журналістів друкованих видань вважає, що Twitter і подібні мініблоги містять новинні приводи. 
Як нежурналістський жанр розглядає електронний щоденник і російський науковець М. Соколов. У розумінні автора, – це загальнодоступний для всіх користувачів інтернету (але не адресований нікому конкретному), як правило, 
вербальний звіт про деякі події у житті свого автора, а також коментарі, які щодо будь-якого запису залишають відвідувачі, і коментарі автора щоденника на їх коментарі [9, с. 26]. Тобто, це своєрідна сторінка з переважно відкритим доступом для популяризації себе у віртуальному світі через важливі, на думку автора блогу, записи. Більшість блогів реалізуються у текстовій формі з додатковим ілюструванням фотографіями, зображеннями, звуковими, анімаційними чи відеофайлами.
Дифамація є ще однією визначальною особливістю блогосфери. Поширення завідомо неправдивих, компрометуючих відомостей, що ганьблять честь і гідність особи стало візитною карткою для багатьох рейтингових блогів. Саме спекулювання на примітивних інтересах мас щодо «порпання у чужій брудній білизні» є тим засобом,  що формує попит на «пасквільні» блоги. Такі блоги є стагнаційними з психологічної точки зору, оскільки спричиняють застій соціального розвитку і культури людини і є прикладом застосування технологій масового приниження аудиторії штучним шляхом – через написання пасквілів і поширення «викривальної» інформації про особу.
Серед інших причин, що не сприяють становленню блогів як повноцінного ЗМІ, є умовна масовість цих ресурсів. Лише невеликий відсоток блогів кількісно може посперечатися з онлайн-періодикою; для більшої частини користувачів блог розглядається як засіб реалізації власних літературних чи креативних здібностей без особливих видавничих амбіцій.
МК як соціально-культурний феномен характеризується специфічними нормами поведінки і мови, моральними цінностями, що регламентують взаємодії користувачів мережевої спільноти. Блоги і форуми у процесі свого розвитку сформулювали низку норм, правил, заборон і ціннісних орієнтирів для учасників конкретної віртуальної общини, які мають як морально-етичний, так і ритуальний характер.
Немає сумнівів, блоги – це потужна мережева технологія, що впливає на всі сфери соціального буття. В останні роки блог дедалі частіше розглядається як інструмент політичної комунікації. Американський журналіст А. Волфе опублікував у газеті The New York Times статтю, в якій обґрунтовує застосування до блогу терміну «політична комунікація». На думку автора, спостерігається чітке окреслення політичних засад блогосфери, оскільки завдяки блогам світова політика стає дедалі більш глобальною (нюанси подій у межах країни миттєво привертають увагу світової громадськості) та більш інтернетизованою зі своїми позитивами і негативами [11]. Серед позитивів виділяється підвищення інформованості і зацікавленості в індивідів, серед негативів – зменшення привабливості реальних механізмів і методів упливу на владу, таких як мітинги чи акції протесту. Серед інших важливих політичних механізмів, застосовуваних блогерами, акцентується можливість опозиційних політиків проводити повноцінну інформаційну кампанію для привертання громадської до своєї позиції. Одночасно, такі виступи у деяких країнах (наприклад, Китай) супроводжуються арештами блогерів і блокуванням доступу до їхніх ресурсів.
Серед важливих функцій соціально активних блогерів виділимо також громадський контроль за ЗМІ. Нетривала історія блогосфери має кілька гучних викриттів: професійні фотографи помітили неточності у фоторепортера агентства Reuters А. Хаджа: на одному зі знімків автор змонтував палаючі елементи на панорамі Бейруту, в іншому випадку – вдався до інсценування подій з одним і тим же солдатом у головній ролі. Фотографії були поширені агентством і публікувалися на шпальтах видань у різних країнах та в інтернеті, поки блогери-фотографи не виявили шляхи їхнього походження [7]. 
Перевагою блогів вважається максимальна оперативність порівняно з традиційними медіа, що пояснюється нехтуванням важливими деталями: граматичне вивірення текстів, правильна побудова фрази, ілюстрування тематичними зображеннями та ін., що є неприпустиме для засобів масової інформації і їхніх мережевих аналогів. Ще одним позитивом блогів ми схильні вважати «персоналізованість» джерел інформації, коли відомості отримуються від близьких, знайомих, друзів, чи просто підслухані на вулиці, і не потребують додаткової перевірки і підтвердження, оскільки не є офіційною інформацією. Тому виникають випадки з інформаційними «утками», коли солідні видання можуть посилатися на блог того чи іншого політика, акцентуючи на джерелі походження новин. Хоча це не знімає соціальної відповідальності з медіа за поширення невірних даних.
Голландський журналістикознавець М. Дезе вважає блогінг закономірним і логічним кроком до журналістики:  «Коли журналісти ведуть блог, вони пишуть набагато більше і ширше, ніж коли готують, наприклад, редакційну колонку,  ведуть радіоефір чи інтерпретують події як телевізійні кореспонденти. Їхня практична журналістська робота як блогерів характеризується більшою гуманністю» [13].
У книзі «Етика онлайн-журналістики» автори С. Френд та Дж. Сінгер вживають термін «ж-блогер» для позначення професійних журналістів, що ведуть власні блоги, «розширюючи горизонти традиційних медіа через публікацію інформації без обмежень» [14, c. 136].
У Сполучених Штатах видавці і редактори сповідують дуальну політику щодо професійної участі власних кореспондентів у блогосфері. З одного боку, це вважається своєрідною рекламною площадкою для рекламування медіаресурсу. З іншого, висвітлення новин у контексті, що не відповідає редакційній політиці, оприлюднення дискусійних фактів спричиняє утиски зі сторони редакторів. У книгах, присвячених новій журналістиці, наводиться чимало прикладів утисків журналістів через їхні ліберальні висловлювання і вільні коментування на власних блогах (напр., [14, c. 139]). 
Українська дослідниця Л. Федорчук наводить приклади стимулювання виробниками новин своїх читачів до участі у блогах: «Французька газета Le Monde пропонує читачам заводити блоги на своєму сайті. Німецький журнал Bild доволі дорого купує фото у таких журналістів» [10, с. 97]. Тобто, ми спостерігаємо реалізацію закликів Р. Мердока щодо максимальної асиміляції традиційних ЗМІ до реалій ІС зі спонуканням до інтерактивної журналістської діяльності пересічних користувачів і нівелюванням традиційних журналістських цінностей і постулатів, наприклад, вивіреність інформації, у гонитві за потенційними споживачами новин.
Як наслідок співпраці професійних журналістів і блогеріву 2005 р. виник проект Медіа відкритих джерел (OSM). Засновники проекту, запрошуючи до участі журналістів,  декларували такі позиції, як «будь-хто може бути видавцем», 
«усі матеріали ресурсу є вільними для повторного використання» [17]. Зацікавленим журналістам пропонувалося гру-
пуватися навколо проекту, розміщуючи власні матеріали та
ведучи аналітичні блоги. У 2012 р. Проект уже не існував.
Блог за своєю структурою надзвичайно зручний для
управління потоками персональної інформації, хоча в ос-
танні роки блоги і мікроблогінги активно використовують
і для журналістської професійної діяльності. Зокрема, на
сайті каналу Eurosport, окрім традиційних блогів провідних
спортсменів, присутні посилання на електронні журнали ко-
ментаторів. Найбільш активно вони використовуються під
час прямих спортивних трансляцій, коли користувачі спіл-
куються через записи у блозі, а коментатор в ефірі відпові-
дає на запитання. Така форма діалогу має низку позитивів. 
По-перше, коментатор напряму дискутує з цільовою ауди-
торією, коригуючи змістове супровідне наповнення репор-
тажу; по-друге, глядачі можуть оприлюднювати додатко-
ву інформацію щодо теми розповіді; по-третє, коментатор
може звертатися до аудиторії з проханням віднайти ту чи
іншу інформацію; по-четверте, організовується група осіб
навколо ключової ідеї сюжету, яка може спілкуватися на-
віть за межами Twitter. Отож, компанія Eurosport сповідує
ідею максимального інтерактивного діалогу зі своїми прихильниками і намагається максимально реалізувати потреби глядачів на одному зі своїх кабельних каналів чи у режимі інтерактивного телевізійного мовлення через віртуальну технології «Eurosport Player».
Не тільки зарубіжні медіаресурси створюють інформаційні блог-майданчики. Українські ЗМІ в мережі активно пропагують як блоги власних кореспондентів і репортерів, так і блоги відомих і популярних публічних людей. Для стимулювання віртуальної комунікації найбільші українські інформаційно-комунікаційні системи (наприклад, meta.ua, i.ua) пропонують сервіси блогів.
Новітні медіа супроводжувана тексти на блогах, – це реалізація психологічних потреб особистості до творення і самоствердження. 
Однозначність позицій, авторитарність власника блогу не завжди гарантує виконання таких журналістських постулатів, як достовірність фактів, висвітлення всіх точок зору та ін.
Слід наголосити на відповідальності журналіста мережевих медіа: редактор не має можливості перевірити кожну новину, написану репортером, і не завжди відстежити інформаційний потік. Тому вся відповідальність за вибір теми й жанру, написання матеріалу та його публікацію найчастіше лягає саме на творчих працівників електронного видання. 
Нині для багатьох так званих «фрілансерів» журналістики авторські проекти в мережі дали можливість сформувати концепцію «нової журналістики»; саме авторські проекти були однією з перших спроб реалізації журналістики в інтернеті, а їхнє змістове наповнення визначається і формується часто виключно відповідно до уподобань власника цього ресурсу і створює навколо себе спільноту зацікавлених осіб, які погоджуються із запропонованими правилами як постулат. Постулатами на таких сайтах вважаються змістове і композиційне бачення. Як наслідок, трапляються випадки нехтування мовними й етичними правилами. До таких проектів вкрай рідко залучають професійних редакторів, через що рівень громадянської мережевої журналістики порівняно з традиційною відчутно програє.
