
 

65 

з 115,6 у 2022 р. до 90,1 у 2024 р. із частковим підвищенням у 2025 р. Спосте-

рігається перехід до нижчої яскравості візуальної репрезентації в кризовий період. 

Водночас аналіз колірної палітри фіксує поступове розширення спектра відтін-

ків у 2024–2026 рр. Автоматизована класифікація зображень за допомогою BLIP 

засвідчила стабільне домінування предметної репрезентації джерел світла, тоді як 

інфраструктурні та деструктивно-мілітарні образи мають низьку й ситуативну 

представленість. 
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Повномасштабна російська агресія кардинально та незворотно змінила ланд-

шафт громадянського суспільства в Україні, поставивши перед неурядовим сек-

тором виклики екзистенційного характеру. Згідно з даними комплексного соціо-

логічного дослідження, проведеного Київським міжнародним інститутом соціології 

у партнерстві з організацією «ІСАР Єднання», громадський сектор України був 

змушений взяти на себе безпрецедентний історичний обсяг завдань. В умовах 

паралічу окремих державних інституцій на початку конфлікту саме волонтерські 

та благодійні організації забезпечили логістику масових евакуацій, безперебійне 

постачання невідкладних гуманітарних вантажів та комплексну підтримку найбільш 

вразливих груп населення у зоні бойових дій та на прилеглих територіях [1]. Цей 

період характеризувався надзвичайно високим рівнем емоційної мобілізації су-

спільства, що забезпечувало фондам стабільний, хоча й хаотичний, притік ресурсів 

навіть за відсутності професійних комунікаційних стратегій. 

У цьому контексті актуальність комунікативної діяльності Благодійної орга-

нізації «Благодійний фонд ,,НОВЕ-ЖИТТЯˮ зумовлена специфікою її щоденної 

роботи у прифронтовій громаді міста Синельникове. Організація фактично вико-

нує стабілізаційну та захисну функцію для сотень родин внутрішньо переміщених 

осіб і місцевих мешканців. Проте, незважаючи на величезний обсяг реалізованих 

ініціатив, її діяльність залишається інформаційно фрагментованою, а здобутки – 

малопомітними у публічному полі регіону. Вирішення цієї проблеми лежить у 

площині побудови відповідної комунікаційної стратегії для просування соціаль-

них проєктів на локальному рівні, побудови практичних моделей співпраці з медіа 

або розвитку інших платформ для створення стійкої комунікаційної екосистеми. 

З огляду на специфіку діяльності Благодійної організації «Благодійний фонд 

,,НОВЕ-ЖИТТЯˮ у місті Синельникове, яке наразі перебуває у статусі прифрон-

тової території, цільову аудиторію фонду можна розподілити на дві великі ключові 

групи. Це було з’ясовано внаслідок проведеного нами аналізу, який продемонст-

рував: цільова аудиторія фонду є глибоко диверсифікованою за своїми внутріш-

німи мотивами, що потребуватиме максимальної гнучкості у формуванні повідомлень. 

І якщо терапевтична, емоційно тепла мова більше пасує для роботи з бенефіціа-

рами, то для розбудови сталої мережі локальних партнерів в умовах кризової еко-

номіки треба використовувати чітко аргументовану та вигодоорієнтовану ділову 

комунікацію. 

Перша цільова група охоплює безпосередніх бенефіціарів організації та широку 

місцеву громаду, формуючи комунікаційний сегмент, орієнтований на отриман-

ня послуг. До цієї соціальної підгрупи належать матері, які виховують дітей з 

інвалідністю, внутрішньо переміщені особи, які тимчасово проживають у шел-

терах фонду, люди похилого віку та місцеві родини, які опинилися у складних 

життєвих обставинах. Психографічний портрет цієї аудиторії у прифронтовому 

місті характеризується високим рівнем емоційного виснаження, загальною со-

ціальною вразливістю та підвищеною тривожністю. Враховуючи такий кризовий 

психологічний стан, комунікація з цією групою вимагає особливого підходу. Як 
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зазначається у програмних документах міжнародної організації «Caritas Internationalis», 

під час взаємодії з людьми, які постраждали від війни, критично важливо уникати 

віктимізації та будувати інформаційні повідомлення на засадах відновлення та 

підтримки людської гідності [2]. Відповідно ключовою потребою цієї групи є 

отримання чіткої, максимально доступної та емпатичної інформації про наявні 

алгоритми соціальної підтримки без зайвих бюрократичних ускладнень та емо-

ційного тиску. 

Друга цільова група, яка є критично важливою для забезпечення благодійного 

фонду необхідними ресурсами, об’єднує потенційних партнерів, представників 

локальних медіа та місцеву владу. Ця група охоплює корпоративний і владний 

комунікаційні сегменти. До неї безпосередньо належить локальний бізнес Синель-

никового, а також представники міської влади. Психологія українського благо-

дійника під час затяжної війни зазнала суттєвих змін. Як свідчать аналітичні звіти 

дослідження «Zagoriy Foundation» за 2024 р., велика кількість людей та представ-

ників малого бізнесу щиро прагнуть допомагати своїй громаді, але через загаль-

ний економічний спад вони не завжди мають вільні фінансові ресурси, тому все 

частіше готові інвестувати у благодійність власні професійні навички та послу-

ги [3]. Основною мотивацією для цієї цільової групи є покращення власної ділової 

репутації, здобуття лояльності з боку місцевої громади та публічна демонстрація 

соціальної відповідальності бізнесу. 

Вибір комунікативних каналів для донесення інформації до визначених ці-

льових груп ґрунтується на детальному аналізі медіаландшафту прифронтового 

міста. Комунікаційне середовище міста Синельникове характеризується гострим 

дефіцитом медіа, що нині є типовою проблемою для багатьох малих громад. Сьо-

годні єдиним традиційним друкованим виданням у місті залишається місцева 

газета «Берег надій». Така звуженість традиційного медіапростору суттєво знижує 

можливості для масового інформування і змушує шукати альтернативні, крос-

платформні шляхи взаємодії з аудиторією. 

З огляду на ці об’єктивні обмеження та спираючись на загальнонаціональні 

тенденції споживання інформації, у комунікативній стратегії фонду зроблено 

акцент на цифрові платформи. Відповідно основним цифровим каналом комуні-

кації обрано офіційну сторінку Благодійної організації «Благодійний фонд ,,НОВЕ-

ЖИТТЯˮ у соціальній мережі «Facebook». В умовах обмеженого доступу до тра-

диційних медіа саме ця платформа та інтегровані місцеві Facebook-спільноти 

стають головним джерелом оперативних новин для мешканців громади віком понад 

тридцять п’ять років. Другим за значенням цифровим інструментом виступає мережа 

«Instagram». Вона використовується переважно для прямої комунікації з пред-

ставниками місцевого бізнесу та систематичної публікації візуального контенту, 

що має особливе значення під час реалізації та медійного супроводу соціального 

проєкту «МАМА». Важливим зовнішнім каналом, що ефективно компенсує нестачу 

локальних медійних ресурсів та забезпечує необхідну інституційну легітимізацію 

благодійного фонду, є також офіційний вебсайт Синельниківської міської ради. 

Розміщення на цьому комунальному ресурсі пресрелізів про грантову діяльність 

фонду слугує потужним сигналом прозорості та надійності для донорів. Водночас 
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єдина міська газета «Берег надій» розглядається як стратегічний канал для пуб-

лікації розлогих іміджевих матеріалів і детальних статей-звітів. Такий вибірковий 

підхід зумовлений тим, що класична друкована преса традиційно зберігає най-

вищий рівень довіри серед найстаршої та найбільш консервативної аудиторії міста. 

Для цільової аудиторії внутрішньо переміщених осіб та людей похилого віку, 

які часто мають нестабільний доступ до мережі Інтернет через перебої з електро-

постачанням або відсутність сучасних смартфонів, комунікаційною стратегією 

передбачено використання офлайн-каналів. Цей напрям реалізується через пряме 

розповсюдження друкованих матеріалів, зокрема спеціально розроблених євро-

флаєрів, безпосередньо у міському центрі видачі гуманітарної допомоги. 

Отже, стратегія комунікативної діяльності Благодійної організації «Благо-

дійний фонд ,,НОВЕ-ЖИТТЯˮ враховує всі складні умови прифронтового міста. 

Через фактичну відсутність розвиненої мережі локальних медіа ця стратегія бла-

годійного фонду базується на ефективному кросплатформному поєднанні власних 

цифрових ресурсів, системної взаємодії з ресурсами органами місцевої влади, 

точкової співпраці з єдиним місцевим друкованим виданням та інклюзивної 

офлайн-комунікації за допомогою друкованих роздаткових матеріалів. 
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