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характер та інформативну сутність. Звісно, це не єдині критерії, що характерні рекламі, проте 

саме їх ми вважаємо доцільним виділити. 

Проаналізувавши усі вище описані дефініції поняття «реклама», ми вважаємо доцільним 

запропонувати, на нашу думку, універсальне тлумачення цього терміну для всіх сфер її 

застосування. Отже, у нашому розумінні, реклама – це мультифункціональний динамічний вид 

соціальної комунікації, який формує чи підвищує уже сформований інтерес суспільства до 

певних ідей, товарів чи послуг. Зважаючи на сучасну різноманітність рекламної продукції, 

способів представлення та її цілей, загалом, ми вважаємо недоцільним обумовлювати в 

трактуванні поняття «реклама» такі моменти як: способи, за допомогою яких 

розповсюджується рекламна продукція, ідентифікація із спонсором чи її комерційна ціль.  

Таким чином, підводячи підсумки нашого дослідження, слід сказати, що незважаючи на 

сучасну прогресивність рекламної сфери діяльності, першочергові терміни є все ж не достатньо 

дослідженими. Так, опрацювавши досить різнопланові дефініції «реклами», яких є значна 

кількість, універсального та чіткого поняття ми так і не віднайшли. Відповідно, у даному 

дослідженні ми пропонуємо своє трактування поняття «реклама».  
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БЛОГИВ ІНФОРМАЦІЙНОМУ СУСПІЛЬСТВІ: МИНУЛЕ І МАЙБУТНЄ 

Ми живемо у світі, в якому велику роль в отриманні та пошуці інформації відводиться 

Всесвітній мережі Інтернет. Сьогоднівже мало залишилось людей, які не знають, 

щотакеелектронна пошта, або, якіжодного разу не мандрувалисторінкамиВсесвітньоїмережі. 

Кожен день Інтернетзмінюється, з'являютьсяновісайти, новітехнології, новікористувачі, 

новіінформаційніресурси,тощо. Увсьомусвіті, і зокрема в Україні, спостерігається бум 

соціальних мереж. Електроннапошта, чати та форумипотихенькувідійшли на друге місце. А 

натомістьприйшлиіншітехнології, і сьогоднівжепошукомоднокласників та спілкуванням з ними 

за допомогоюсайтівОднокласникичиВконтакт, розміщенням в мережісвоїх фото та відеофайлів, 

колективнимствореннямдокументівнікого не здивуєш.  

Але чи вели ви в дитинствіщоденникабостворювализошити з віршами та піснями? А 

чизнаєтеви, що зараз є можливістьстворюватитакіщоденники в мережіІнтернет та 

ділитисясвоїми думками, позиціями та ідеями з друзями, знайомими з усьогосвіту.  
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Актуальністьдослідженняполягає в тому, щодосі не вивченовиникненняблогів та їхвнесок 

в інформаційнесуспільство. 

Метою даногодослідження є спробааналізуісторичного аспекту інтернет-щоденника.  

Реалізація мети передбачаєрозв'язаннятакихзавдань: 

 прослідкувати передумови виникнення блогів; 

 окреслити особливості функціонування блогів в інформаційному суспільстві.  

Методологічну основу вивчення теми складаютьпраці А. Попова [3], О. Шеховцової[4], 

Д. Богданової [2], І. Артамонової[1].  

Слово blog з'явилося на світдесять років тому, коли інтернет тільки набирав обертів: в 

грудні 1997 року Йорн Баргер запропонував називати «інтернет-щоденник» коротко-weblog 

(від англ. loggingtheweb- «записуючи подіїМережі»). Слово прижилося, але в квітні 1999 року 

стало коротшенадві букви.ПітерМерхольц, авторвеб-блогуPeterme, розщепивнеологізмнадвоє. 

Вийшловиразweblog-«ми робимо блог». З тих пірblog(блог) 

ставусталенимвизначеннямдляінтернет-щоденника. У 2004 роцінайповніший 

англомовнийсловникMerriam-Websterназвав«блог» -мережевий щоденник-словомроку. 

Інтернет-щоденник або блог, як і паперовий щоденник, висвітлює інформацію, якою 

реципієнт послуговується з метою отримання відомостей про автора: з усіх персонажів він 

найбільш глибоко й повно відкриває перш за все себе, свою душу, свої переживання, власні 

настрої.  

Саме на читацькому інтересі та зацікавленості відвідувачів мережі до особи автора 

ґрунтується існування інтернет-щоденників. Цевимагаєвід автора не 

лишеможливостіпродемонструвативласнуерудицію та світоглядніпозиції, а 

потребуєособливоїправдивості та щирості, а такожоб‘єктивності, в першу чергу, до самого себе 

та до подій, щовідбувались[4, с. 70].  

Але ще до винаходу терміну люди створювалиблоги, не знаючи, як назвуть плоди їх 

праці. В 1996 було вже два популярних щоденника - «Вечірній інтернет» Антона Носика і 

«паровоз News» Олександра Гагіна. У той же час Артемій Лебедєв почав збирати на сайті 

НЖМД «Колекцію маразму», яка була першим прикладом «майданчика» по збору 

користувацького контенту. Масове визнання прийшло до блогів тоді, коли можливість просто і 

безкоштовно завести особистий блог з'явилася у кожного, навіть не дуже досвідченого 

інтернет-користувача.  

У 1999 році був відкритий сайт Blogger, а потім і «Живий журнал» (Livejournal.com) [3]. 

Епітет «живий» добре відображає ідею спілкування між багатьма людьми, які пишуть замітки 

самі і можуть залишати коментарі в чужих щоденниках. 

Першими оцінили переваги такого спілкування політики: в листопаді 2000 року, в розпал 

виборів президента США, відкрився блогTalkingPointsMemo, відвідувачі якого обговорювали 

підрахунок голосів у штаті Флорида.  

У міру того як зростала кількість блогів і поширювалась їх аудиторія, ними все більше 

цікавилися бізнесмени, хоча спочатку важко було відрізнити блог від форуму або сайту. Проте, 

в 2006 році маркетологи провідних компаній США назвали блоги одним з найбільш 

популярних інструментів у своїй справі [3]. 

У статті Тіма О'Райллі «Відкриваючи майбутнє» («InventingtheFuture») блоги 

визначаються якщо де ні щоденники посилань і роздумів над цими посиланнями, які єновим 

засобом комунікації для технічної еліти. О'Райллі пояснює, щоблоги-це не нове покоління 

домашніх сторіночок з перевагою змісту над дизайном і простою системою керування, а 

швидше платформа для експерименту над тим, якпрацюєвсесвітня мережа(колективні 

посилання, віртуальніспільноти, засібдляоб'єднанняіт.д.) [5]. 

Головними рисами ―найстарших‖ блогівбули: систематизаціятекстів у 

хронологічнійпослідовності; посилання на цікаві для автора щоденника веб-сайти та 

можливістькоментуванняпосилань. У 

зв‘язкузізміноюінформаційнихтехнологійстрімкозросталакількість онлайн- щоденників. 

―Дослідження 2003 року відзначає, щокількістьблогівзбільшилась у 6 разів, 

сягнувшичотирьохмільйонівкористувачів[4, с. 71].  
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Блог - це спілкування. Від статичного сайту та стрічки новин блог відрізняється в першу 

чергу тим, що дає читачеві можливість прокоментувати кожен запис і при бажанні стати 

повноправним опонентом автора або висловити йому своє схвалення. Але головне - почати 

розмову на рівних. Без коментарів блог і справді перетворюється на стрічку новин. 

Також, блог - це повідомлення, спільнота. Кожен блог рано чи пізно «знаходить» своїх 

читачів, і у багатьох із них виникає бажання підписатися на отримання повідомлень про появу 

записів. На колективних блог-хостингах таких передплатників називають друзями (або 

френдами, від англ. friends), а повідомлення від усіх друзів – френдстрічкою. Друзі бувають 

взаємними: ти читаєш мене, я читаю тебе. Автори автономних блогів публікують «блог-роли», 

показуючи посилання на своїх улюблених авторів.  

На Заході є поширеним явище, коли 10-15 блогерів перехресно читають один одного і не 

пускають в свою «тусовку» нікого незнайомого. В Україні спілкування вузьким колом також 

існує, але зазвичай блогери прагнуть отримати якомога більше друзів-«підписників», особисте 

знайомство з якими не обов'язкове. Для багатьох боротьба за кількість читачів з іншими 

авторами стає азартним змаганням.  

Існує «закон ста п'ятдесяти». Він говорить, що, коли число особин в групі не перевищує 

півтори сотні, вони всі знайомі між собою і спілкуються хоча б зрідка, не втрачаючи зв'язку 

один з одним[3]. Частково цей неписаний закон можна пояснити тим, що у деяких народів 

здавна було прийнято ділити поселення навпіл і роз'їжджатися, коли жителів ставало більше 

ста п'ятдесяти  

У наш час деякі компанії свідомо ділять офіси на частини, що вміщують по півтори сотні 

співробітників або навіть менше, щоб зберегти живе спілкування між колегами.  

Тому будемо вважати, що блог менше ніж зі ста п'ятдесятьма постійними читачами - це 

спільнота людей зі схожими інтересами, майже друзів, багато з яких знайомі між собою 

особисто.  

Варто зазначити, що однією із переваг блогів є можливість оперативно подавати 

інформацію. Журналісти не можуть бути всюди. А пересічний користувач може – озброєний 

своєю любительською камерою або навіть телефоном із вбудованим фотоапаратом. Розважати 

або інформувати людей під силу майже кожному, адже фотоапарат, камера і інтернет є 

практично у кожного. Завести і оновлювати блог не складніше, ніж відправляти листи 

електронною поштою. З'являються в особистих щоденниках записи, знімки і відео з 

коментарями, які часто потрапляють в «великі» ЗМІ.  

У сотню найпопулярніших англомовних медіаресурсів потрапили десятки блогів, до того 

ж, перший з них за кількістю посилань (блог китайської актриси СюйЦзінлей) передує таким 

ресурсам як:GoogleNews, Forbes і BusinessWeek [3]. 

Можливо, саме тому інформаційне агентство Reuters домовилося з великими спільнотами 

блогерів про те, щоб його власні новини супроводжувалися їхніми коментарями і посиланнями 

на онлайнові дискусії. А «Ведомости» надають блогерам можливість вставляти свої цитати і 

збирають їх коментарі до статей на сторінках онлайнової версії газети.  

Отже, у всьомусвітіполітичнікоментатори, аналітикиіжурналістипостійно 

відвідуютьсторінки інтернет-щоденниківу пошукахсвіжихідейі незвичайнихточокзору на події. 

Багато журналістівтеж ведутьблоги, аблогериз часом можутьзнайтипостійнуроботуу 

видавничихбудинках абонарадіостанціях.І цечудово: досвідживогоспілкуванняз 

читачамизмінюєзвичнумодельодносторонньогомовлення, яка прийнята вЗМІ.  

Зародження блогів припало на 90-ті роки ХХ ст., проте тільки у 2000 році інтернет-

щоденники набули популярності і стали доступними широкому колу реципієнтів. Блог — це 

веб-сайт, головний зміст якого — записи, зображення чи мультимедіа, що регулярно 

додаються.Для блогівхарактернікороткі записи тимчасовоїзначущості. 

Блогераминазивають людей, які є авторами блогів. 

СукупністьусіхблогіввІнтернетістворюєблогосферу. 

Популярністьблогосфериобумовленанасампередможливістювикористання таких 

недоступнихранішеінструментів, як RSS, trackback та ін. 



УКРАЇНСЬКА ФІЛОЛОГІЯ 

Магістерський науковий вісник. — 2013. — № 18. 17 

Блоґ – цеавторськийтвір, де автор висловлюєвласнеставлення і суб‘єктивні думки з 

приводу. Моваведетьсявідпершої особи. Блоги буваютьколективні, але у 

складовихчастинзавждисвоїавтори. 

Блогскладається з окремихзаписів, якідодаються з плином часу. 

Записи демонструється у зворотно-хронологічному порядку. Тобто, 

спочаткувиотримуєтенайновішіповідомлення. Крім того віндіалогічний за своє природою і 

передбачаєзворотнийзв‘язокміжаудиторією та автором. 

Переважнабільшістьблогів (99%) – це веб-сайти, у якихосновназначущачастина – текст. 

Проте блогможеіснувати у виглядізображень, звуківабовідеобез жодного писаного слова. А 

електроннапоштачи RSS дозволять обійтисябез сайту.  

Блогерський жанррозвиваєтьсядвоманапрямами: щоденники і тематичні блоги. У 

щоденниках люди ділятьсяподіями з особистогожиття, цікавимилінками, крамольними 

думками, віршами. Призначенітакісайти для порівняно невеликого кола знайомихабо людей 

зіспільнимиінтересами. 

Тематичніблоґиздобуливплив і визнання у 2002-2003 роках, коли у США розгорілася 

пара політичнихскандалівпісляпублікацій у блогах. На 

сьогодніаудиторіяпопулярнихангломовнихблогівсягаєкількохмільйонівунікальнихвідвідувачів 

на місяць. Професійніблогериживуть з публіцистичноїдіяльності, 

оновлюючисвоїсайтикількаразівна день і заробляючигроші на рекламі. 

Багатоінформаційнихпорталівтакожзапровадилиавторські блоги, щоб не відставати в 

динамічності та популярностівідновітніхмедіа.  
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ПРІЗВИЩА ЖИТЕЛІВ СМТ. КОЗОВИ КОЗІВСЬКОГО РАЙОНУ 

ТЕРНОПІЛЬСЬКОЇ ОБЛАСТІ, В ОСНОВІ ЯКИХ ВІДОБРАЖЕНІ 

ВІДАПЕЛЯТИВНІ ІМЕНА ЧИ ПРІЗВИСЬКА 

Вивченню слов‘янських автохтонних імен відапелятивного походження в українському 

мовознавстві, як і в інших слов‘янських мовах, приділялося чимало уваги. Основна проблема 

при дослідженні цього класу антропонімів полягала в розмежуванні відапелятивних 

слов‘янських автохтонних імен від прізвиськ. 

У слов‘янській ономастиці досі не існує єдиної точки зору щодо класифікації 

слов‘янських імен відапелятивного походження. В. Ташицький і І. Желєзняк схильні 

класифікувати такі імена виключно за лексико-семантичними ознаками твірних основ [12, 87–

89; 25, 77–93]. Я. Свобода, С.Ілчев, М. Худаш вважають за доцільне класифікувати 

досліджувані імена за мотивами номінації [11; 32; 94]. О. Селіщев та О. Мирославська обрали 

змішаний принцип класифікації слов‘янських автохтонних імен відапелятивного походження за 

семантикою твірних основ і за мотивами номінації [8, 136–141; 7, 127–138]. 

У досліджуваних нами прізвищах Козівщини представлені апелятивні основи двох видів. 

Одні з них вживалися з особовим значенням ще до антропонімізації, тобто до того часу, поки 

стали прізвищами чи прізвиськами. Інші не мали особового значення до того часу, поки не 
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