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РЕФЕРАТ

Дипломна робота: 66с., 43 джерела. 

Об’єктом дослідження є окреслення явища медіатизації культурних установ. 
Метою роботи є виокремлення та аналізування сучасних каналів та інструментів  медіатизованої музейної комунікації.
Методи дослідження: аналіз, синтез, узагальнення, абстрагування, типологізація, метод контент-моніторингу. 

Одержані висновки та їх новизна: дослідження виявляє нові положення та диджитал-інструменти взаємодії громадськості з об’єктами культури, описує принципи існування українських музеїв під час пандемії.  
Результати дослідженя можуть служити свого роду методологічними посібником, щодо створення нового типу сучасного українського музею.  Для формування певних дій модернізації та вдосконалення функціонування музеїв, та їх популяризацію. Завдяки використанню диджитал-технологій створення власного бренду та завоювання репутації серед сучасного суспільства. Завоювання своєї лояльної аудиторії, розуміння в потребі комунікації з аудиторією та  методи її утримання. 
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The object of the study is to outline the phenomenon of mediatization of cultural institutions.

The aim of the work is to single out and analyze modern channels and tools of mediatized museum communication.

Research methods: analysis, synthesis, generalization, abstraction, typology, method of content monitoring.

Results and novelty: the research reveals new provisions and digital tools of public interaction with cultural objects, describes the principles of existence of Ukrainian museums during the pandemic.

The results of the study can serve as a kind of methodological guide for creating a new type of modern Ukrainian museum. To form certain actions of modernization and improvement of museums functioning, and their popularization. Thanks to the use of digital technologies to create your own brand and gain a reputation among modern society. Winning your loyal audience, understanding the need to communicate with the audience and methods of its content.
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ВСТУП
     Зараз, у сучасному світі, як ніколи, важливо бути онлайн. Усі сфери життєдіяльності стрімко, без винятку, мали модернізуватися, диджиталізуватися та медіатизуватися. Якщо раніше «бути онлайн» малося на увазі відпочинок, розваги, спілкування чи гортання новинної стрічки, то зараз пандемія коронавірусу змінила сталі судження кардинально. Зараз це про: роботу, бізнес, саморозвиток, освіту, розваги, хобі, нові вміння та   знання.
Існування у віртуальному просторі, переосмислення та оцінка нових технологічних можливостей переформатували цінності та свідомість людей. У цьому звязку Георгій Почепцов пише: «Коронавірус і його наслідки, як ми бачимо, активно змінюють правила поведінки. Сидіння на карантині, соціальне дистанціювання, маска на обличчі змінили всі правила людської комунікації. І це не тільки фізична поведінка, а й дії людей в інформаційному і віртуальному просторах». 

     Зараз недостатньо просто володіти навичками та знаннями — важливо вміти інтегрувати все це в онлайн, бути мобільним та технологічним. Через поширення вірусу COVID-19 у світі усі сфери життєдіяльності змушені були змінюватися. Для комфортного існування суспільству довелось активно долучатися до дистанційної віртуальної комунікації. Культурне життя також зупинилося, але не припинило своєї роботи. Галереї та музеї можна відвідувати віртуально на сайті або в соціальних мережах, лекції слухати у запису або в прямих ефірах на YouTube чи Facebook, літературні вечори проводити завдяки конференціям в Zoom, а майстер-класи відвідувати усією родиною не виходячи з дому. 

     Яскравим прикладом диджиталізації є українські музеї, які не припинили свою роботу, а навпаки примножили її та поповнили ряд своєї цільової аудиторії. Якщо раніше музеї ігнорували будь-які диджитал-інструменти, то всесвітній карантин змусив їх творити та поширювати контент. 

     Музею, як і усім представникам традиційної галузі діяльності, довелося прийняти виклик та розпочати новий, технологічний період в житті сфери культури. Проводячи наше дослідження ми можемо сміливо стверджувати, що тема диджиталізації та медіатизації є гострою та актуальною як ніколи. Існування у середовищі «онлайну» продемонструвало, що вміння швидко долучатися до нових форм комунікацій та створювати цікавий контент для цільової аудиторії — це те, що буде актуальним та запотребуваним у будь-які часи. Наше дослідження доводить те, що у світі технологічних змін вже неактуально дотримуватися традиційних форм роботи та існування, особливо тоді коли різноманітні сфери життєдіяльності людини тимчасово зупинилися та єдиний спосіб отримання знань, умінь, розваг — залишилися в Інтернеті. Музейним установам нічого більше не залишалося як швидко перекваліфікуватися та вчитися жити в новому просторі та середовищі. 
        Мета — виокремити та проаналізувати сучасні канали та інструменти  медіатизованої музейної комунікації.
       Об’єктом дослідження є явище медіатизації культурних установ. 
      Предмет — диджитал-технології, комунікаційні практики віртуальних художніх музеїв. 
В ході дослідження ми використовували загальнонаукові методи аналізу, синтезу, узагальнення, абстрагування, типологізації. Ми також застосовували метод контент-моніторингу для виокремлення новітніх комунікаційних засобів, застосовуваних віртуальними музеями на платформах соціальних мереж. За допомогою комунікаційного аналізу встановлювалася комунікаційна ефективність засобів діалогу із віртуальними відвідувачами музейних установ.
       Наше дослідження базується на аналізі українських художніх музеїв. Перш за все, нас цікавлять інформаційні технології, до яких належать: вебсайт музею, віртуальні екскурсії, 3D-тури, профілі соціальних мереж музею, подкасти тощо. У своєму дослідженні ми ставили за мету дослідити та проаналізувати усі соціальні мережі музеїв, контент та активності, які вони продукували для своєї аудиторії з метою її збільшення. 

Проаналізовано та описано 5 українських художніх музеїв. Музеї, як об’єкт для дослідження обиралися по таких критеріях: по популярності, хештегам, відміткам, наповненості та створення унікального контенту, наявність диджитал-інструментів (вебсайт, соціальних мереж), різна цільова аудиторія та специфіка діяльності. 

        В практичній частині диплому було проведено таку роботу: проаналізовані вебсайт, описана робота усіх соціальних мереж використаних музеями; описані та виокремлені різноманітні активності під час дистанційної роботи музеїв, нові проекти та подкасти. Відстежені та описані комунікаційні технології, які були долученні музейними установами під час карантину. 

РОЗДІЛ 1. ДИДЖИТАЛІЗАЦІЯ ТА МЕДІАТИЗАЦІЯ: НОВІ ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ СУЧАСНИХ УКРАЇНСЬКИХ МУЗЕЇВ 
1.1. Теоретичне осмислення феномену медіатизації

Сучасне трактування поняття медіатизації в цілому зводиться до розгляду медіа, інтегрованих до різних сфер і соціуму, утворення єдиної комунікаційної мережі суспільства. Як один з ключових аспектів культури епохи інформатизації, «інформаційна культура просякає всі інші культурні фрагменти, функціонування яких неможливо уявити незалежно від інформаційної культури»[21].
          Первісно концепт «медіатизація» був уведений до наукового обігу англійським дослідником Дж.Томпсоном у роботі «Медіа і сучасність». В такий спосіб учений схарактеризував роль ЗМК, які, на його думку, не тільки передають інформацію, а й транслюють зразки культури. Дж.Томпсон вказує на низку особливостей, якими визначається функціональність медіа: фіксація символічної форми, відтворення (тобто виробництво безлічі копій), а також просторово-тимчасове дистанціювання (тобто символічна форма може бути відділена від контексту) (цит. за [15]). А.І. Черних у своїй роботі «Влада демократії — влада медіа?» рефлексує над концепцією Томпсона і вказує, що «в таких умовах журналісти як спеціалізована професійна група виступають тепер не просто як транслятори повідомлень, а й є творцями загальнозначущих смислів» [21].
          Німецькі соціологи комунікації В. Шульц і Ф. Кротц запропонували поняття «медіатизації» для позначення ролі медіа у найширшому розумінні соціальних змін. Зокрема, В. Шульц пише про те, що медіатизація є однією зі змін, котрі пов'язані з комунікаційними засобами масової інформації та їхніми трансформаціями. Учений зазначає, що технологічні, семіотичні, технічні характеристики масової інформації спричиняють певну адикцію у реципієнтів. Ці ознаки пов'язані з ключовими функціями масової інформації в комунікаційних процесах: «функція реле (заснована на технологічних можливостях засобів масової інформації, яки служать для подолання просторових і часових відстаней); семіотична функція, що робить повідомлення придатними для споживання людиною за допомогою кодування і форматування; і економічна функція (визначаючи стандартизацію продукції засобів масової інформації як результат масових виробничих процесів)» [21].
           У своїй роботі дослідниця А.Н. Гурєєва сформулювала та виклала думку Ф. Кротца який пояснює медіатизацію, як: «історичний, безперервний, довгостроковий процес, в якому все більше і більше з'являється засобів масової інформації, які інституціалізуються. Це метапроцес, який заснований на різних формах комунікації і є основною практикою конструювання соціального і культурного світу» [21]. Вочевидь медіатизація для Ф. Кротца – є об’єктом, який поєднує в собі багато функції та перш за все змінює спілкування між людьми та надає нові можливості для комунікації (людей, суспільства, культури). І водночас Ф. Кротц наполягає на тому, що саме поняття медіатизації не можна обмежувати, якимось одним визначенням і тому воно може бути визначено різними дослідниками по-різному. Але все одно так чи інакше саме поняття медіатизації і основні його функції будуть розкривати роль медіа в соціальних змінах [21].
              Останнім часом увага дослідників недарма прикута до концепції медіатизації – зацікавленість зростає, тому що безпосередньо є соціальним та культурним процесом. Процес медіатизації, без перебільшення, поглинув увесь світ. Усі сфери людської життєдіяльності так чи інакше стали заручниками медіа простору. У статті Г. Почепцова «Медіатизація і її наслідки для соціального управління» – лаконічно та цікаво побудований матеріал на основі таких провідних дослідників в цій галузі, як Давід Елтейд, Стіг Хьяворд, Шульца і інших (до чиїх робіт ми також будемо звертатися). А сам автор відносить процес медіатизації до однієї з моделей медіа, яка підпорядковує собі різні інститути суспільства (політика, культура, спорт, релігія та інші) та трансформує їх.
В свої роботі «The Mediatization of Society» датський дослідник С.Хьярвард стверджує, що усі сфери життя суспільства настільки пронизані засобами масової інформації, що вже не можуть розглядатися окремо від культури та інших інститутів. Хьярвард наголошує, що «поняття, яке є найбільш точним для розуміння важливості засобів масової інформації для культури та суспільства – є медіатизація».
        С. Хьярвард під медіатизацією розуміє процес, за допомогою якого суспільство все більшою мірою представлено медіа, або стає залежним від медіа і їх логіки. Медіатизація, за С. Хьярвардом, не є нормативним поняттям, вона може мати як позитивні, так і негативні наслідки. Цікаво пропоноване С.Хьярвардом розмежування прямої і непрямої форми медіатизації. Пряма медіатизація відноситься до ситуації, коли ще раніше не опосередкована діяльність стає опосередкованою (наприклад, комп'ютеризація гри в шахи або онлайн-банкінг). Пряма медіатизація більш помітна в порівнянні з непрямою, що має досить тонкий і загальний характер. Непряма медіатизація має місце, коли певний вид діяльності — її форма, зміст і організація — піддаються все більшому впливу «медіагенічних» символів і механізмів [21].
         Разом з процесом медіатизації до людства також прийшла здібність розширювати свої можливості та змінити сталі утвердження, наприклад, завдяки технологічному прориву пов'язаному з медіатизацією студенту не потрібно з ранку до ночі знаходитися в бібліотеці, щоб написати реферат, адже зараз можна отримати онлайн доступ до самих різних бібліотек, джерел та ресурсів в мережі Інтернет.
          Саме під час всесвітньої пандемії, коли майже усі сфери життєдіяльності пригальмували, на зміну офлайн-існуванню та традиційним формам комунікації – прийшли електронні, інноваційні можливості. Електронні технології були чи не єдиною складовою існування людства: дистанційна форма роботи/навчання, консультація в лікаря, онлайн-покупки, конференції, лекції, розваги – все це об’єдналося і стало можливим під час вимушеної ізоляції та завдяки глобальній медіатизації суспільства (до якого людство йшло протягом декількох десятиліть).
           Очевидно, що завдяки науково-технічному прогресу суспільство змінюється і такі поняття, як медіатизація та диджиталізація охоплююють низку, як позитивних, так і негативних факторів. Завдяки диджитал-технологіям соціальне життя суспільства кардинально змінилося – воно стало «мобільнішим» та «інформаційнішим» і в цьому є як плюси, так і мінуси. Звісно, обмеженість дій медіатизованої людини залежить від набагато меншої кількості факторів та мабуть, ще від підключення гаджету до мережі, наприклад, зараз необов’язково бути в одному географічному та часовому просторі, щоб розв'язувати робочі питання. Достатньо запланувати зустріч, наприклад, в Skype або в будь-якому месенджері  – і комунікація відбулась. Необов’язково кожен раз відкладати вивчення мови виправдовуючись, браком часу на дорогу – конференції в Zoom здатні вирішити будь-яке питання. 
            В рамках цього дослідження ми будемо більше розглядати позитивні складові медіатизованого технічного прориву. Але треба зазначити, що через глобалізацію цього поняття та масового занурення в його можливості  людство вже отримало покоління, яке не вміє будувати комунікацію з навколишнім світом та має ряд ментальних проблем через це. 

       Медіатизація суспільства і культури відбувається як на макро- і на мікрорівні. Крім того, С.Хьярвард підкреслює, що медіасередовище розширюється і розвивається в різних напрямках, позаяк ніхто не може сказати, що медіа рухають суспільство в тому чи іншому конкретному напрямку. За визначенням С. Хьярварда, «медіатизація — це двосторонній соціальний процес, за допомогою якого суспільство насичується засобами масової інформації такою мірою, що засоби масової інформації вже не можуть більше розглядатися окремо від інших суспільних інститутів» [21].
         Нам здається, що давати якесь певне значення поняттю медіатизації – буде не доречним, адже це процес багатогранний, який охоплює в собі багато значень та понять під яким кутом би ми не дивились. Різні дослідник розуміють його по своєму і кожен з них має рацію: 1) те що під медіатизацією розуміється проникнення та адаптування цифрових технологій в суспільство (В.П. Коломієць); 2) і те що медіатизація є своєрідним провідником розповсюдження та отримання інформації, та замінює живий досвід людей на цифровий ( І.Д. Фомічова). Кожний вчений в рамках свого дослідження формує різне значення даного терміну, але нам здається що доцільнішим буде саме визначення дослідниці Е. Ним яка стверджує, що: «так звана теорія медіатизація поки не може претендувати на статус нової парадигми в media studies, оскільки не володіє достатньою пояснювальною силою. Поняття медіатизація швидше маркує специфічну область вивчення взаємозв'язків між соціокультурними змінами та змінами медіатехнологій, ніж прояснює самі ці взаємозв'язки» [30]. 
         Адже в глобалізованому суспільстві поняття медіатизації включає в себе наступі фактори: політику, культуру, науку, релігію, правове життя, спорт та інше. Спершу медіатизація мислилася як процес залучення все більших мас індивідів в орбіту впливу ЗМІ. При цьому значення даного терміна було прив'язане до дескриптивного розуміння «медіа» як засобів комунікації, до яких інтегрувалися радіо, телебачення, газети, журнали, різні періодичні та інші друковані та електронні видання, включаючи блоги, чати, слеш і ін.. В результаті словом «медіа» просто замінювали громіздке поняття «засоби масової інформації». Сутність медіатизації в такому розумінні терміна «зводилася до пошуку, обробки та розповсюдження інформації про те, що відбувається в світі серед максимально широких верств населення» [19].
          Однак, відштовхуючись від етимологічного значення «посередник», медіа можуть бути витлумачені інакше. Згідно з дослідженнями відомого російського фахівця в області теорії комунікації Н. Б. Кирилової, «медійність становить найважливішу рису способу життя модернізованих товариств» [19]. Медіа не можна розуміти тільки як сучасні технології передачі інформації, зводячи їх сутність до функції посередника. Вона зокрема пише: «Перед нами транслює канал, побудований на ідеологічних, емоційних і навіть підсвідомих очікуваннях аудиторії... Медіа — це ціле середовище, в якому виробляються, естетизуються і транслюються культурні коди» [19].
Отже, в сучасному суспільстві медіа можуть бути зрозумілі як будь-які організації, що створюють продукцію масового попиту, значимість якої визначається не споживчої, а символічною цінністю. Саме тому медіа виявляються вже не стільки засобом інформування населення, скільки потужним знаряддям ціннісно-символічного впливу на масову свідомість, переформує семіотичні простору культури [19].
1.2. Цифрові технології та медіатизоване суспільство

В останній чверті XX ст. в працях Ю. Хабермаса, Е. Тоффлера, М.Лумана, Ж. Бодріяра, М. Кастельса, Д. Бенігера, П. Лазарсфельда, П. Бурдьє та ін. виявляє себе більш широке і багатопланове трактування медіатизації як наслідок інформаційної революції, провідного соціокультурного тренду глобалізації [24].
             Здійснюючи реконструкцію філософського і соціально-гуманітарного аналізу медіатизації, проведеного в роботах перерахованих вище авторів, слід зазначити, що, по-перше, сутність медіатизації в цих дослідженнях визначається не стільки характером технологій передачі інформації, скільки особливістю функцій, які медіа виконують в суспільстві; і по-друге, «характер технологій набуває вирішальне значення для функціонування медіа лише тоді, коли завдяки технологічним новаціям змінюється сам принцип комунікації — від одностороннього мовлення різних каналів в напрямку невизначеного масового споживача до інтерактивної взаємодії джерела і адресата в умовах розвитку інтернету і пов'язаних з ним мережевих структур» [25].
             Медіатехнології є необхідною умовою комунікаційної активності, супроводжуючи людину з давніх часів. Медіа можна розділити на п'ять історичних типів: 

1. Ранні медіа (писемність).
2. Друковані медіа (газети, фотографія). 

3. Електричні медіа (телеграф, телефон). 

4. Мас-медіа (телебачення, кінематограф).
5. Цифрові медіа (інтернет, мобільні додатки). 

              Подібний розподіл, звичайно, дуже умовно і не претендує на якусь канонічність. Разом з тим очевидно, що кожен новий етап розвитку медіа чинив серйозний вплив на суспільство, трансформуючи соціальні інститути та стверджуючи соціальні тренди. Останній етап розвитку медіа, пов'язаний з цифровими технологіями, і зовсім сформував суспільство нового типу — так зване медіатизоване суспільство. Повторимося, що і раніше медіа зробили суттєвий внесок у соціум, однак XXI століття принесло комунікаційні технології зовсім іншого роду. Дослідники вважають, що немає чіткого визначення поняття «медіатизації», тому що цей процес містить в собі багато інститутів та смислів, а «єдиний концепт медіатизації в соціології відсутній» [23].
             Німецьким дослідником В. Шульцом, який також використовував поняття медіатизації для описання ролі медіа в суспільно-технологічних змінах, виділяє чотири процеси: 

1) процес розширення меж комунікації – це перевага сучасних медіа, завдяки яким зникають часово-просторові рамки, наприклад, зараз де б ми не знаходилася за допомоги використання сучасних технологій стає можливим спілкування з людиною де б та не знаходилася;
2) процес заміщення – дає людині змогу протиставляти офлайн-діяльність на перевагу її онлайн-аналогам, наприклад, це може бути інтернет-банкінг;
3) процес об’єднання – дозволяє нам завдяки соціальним медіа не тільки спілкування, а й отримувати розважальний та інформаційний контент;
4) та процес пристосування [23].
         Процес медіатизації дозволяє створити абсолютно новий медіапростір з охопленням аудиторії в рази перевищує наявний, і тим самим сформувати новий тип сприйняття аудиторією інформації шляхом генерування контенту самим споживачем, і новий тип аудиторії, як такої. «Розвиток цифрових технологій, мобільних засобів комунікації, поширення Інтернету створює умови для об'єднання комп'ютерів, телевізорів, мобільних телефонів, смартфонів і мультимедійний засіб комунікації з широкою функціональністю. Конвергенція цих пристроїв утворює ряд нових можливостей для розвитку медіасфери та, перш за все — контроль і управління медіаконтентом з боку користувача» [28].
          Так, Т.А. Пивоварчик зазначає, що «якщо традиційно комунікативна активність або пасивність людини інтерпретувалася, перш за все, як індивідуальна якість особистості, то сьогодні медіатизована дійсність «нав’язує» характер і способи комунікативної активності людини, виявляється сильнішим, ніж його природна схильність. Наявність доступних сервісів (наприклад, генераторів мемів) спонукає людину до розширення способів його комунікативної активності» [28].
            Медіатизація як відносно нове явище проникає в різні сфери сучасного життя людини. Медіатизація виступає в якості посередника з точки зору інформаційного впливу і взаємодії між аудиторією та мас-медіа. Процес медіатизації настільки стрімкий, що взаємодія між аудиторією та мас-медіа відбувається опосередковано. Крім того, «симбіоз дій, виконуваних людиною при поглинанні інформації настільки широкий, що медіапотребленія давно вже вийшло за межі класичного розуміння. Технічні інновації, що проникають в соціальне середовище, трансформують мислення людини та тим самим замінюють реальну дійсність на медіатизовану» [28].
            Через технічні інновації, які охопили усе соціальне середовище виникає ідея «людини медійної» – це тип людини яка живе та формує свою думку виключно через споживання та отримання медіатизованої інформації. Безумовно, всі люди різні тому не можна усіх поголовно відносити до цієї групи: хтось більш медійний, а хтось менш. Але в цілому, «процес медіатизації, який пов'язаний з виробництвом, зберіганням, переробленням і споживанням інформації, стає одним з основоположних в особистому і соціальному досвіді» [18].
           На думку О.Л. Вартанової медійну людину можна верифікувати за кількістю проведеного часу в медіасередовищі [18]. Час проведений людиною в медіасередовищі постійно зростає. Особливо під час пандемії, коли діяльність більшості населення сконцентрувалася онлайн мережі. За даними соціологів Росії та США, які містять в собі данні з приводу проведеного часу споживачем в цифровому, комунікаційному просторі, одним словом – в онлайні. За даними дослідження прийшли до висновку, що середньо проведений час пересічного американця становить приблизно 11 годин на добу [18].
           Вплив новітніх мас-медіа на суспільство без перебільшення великий. Через стрімкий розвиток інформаційних технологій суспільство розвивається в нових реаліях. Внутрішньосуспільні відносини змінюються та в результаті замість культури колективізму ми отримуємо суспільство індивідуалістів, соціальні мережі відділяють людину від соціуму, процес відчуження сучасного суспільства запущено та прогресує. Разом з цим велика кількість різноманітної інформації, яка виготовляється та поширюється завдяки медіа – впливає на кількість непорозумінь та конфліктів у суспільстві. Немає єдиної форми громадської думки – через великий обсяг неконтрольованої інформації, яка поступає поширюється в мережі.
        Безумовно, прогрес розвитку інформаційних технологій наблизило людство до того, що для побудови соціальної комунікації вже немає ніяких перешкод. З приходом до людства медіатизації – гостро стало питання підвищення рівня медіаграмотності населення, адже за допомогою новітніх мас-медіа виникли такі «токсичні» методи, які впливають на свідомість людини та які важко відрізнити та контролювати, наприклад, метод маніпулювання. Маніпулювання, спершу чергу є головною зброєю для змінення картини світу суб’єкта, втягнення його до консцієнтальної війни (війни смислів). Отже, прогресивний розвиток інформаційних технологій дозволяє розширювати можливості соціальної комунікації, але не дивлячись на це існує як позитивний, так і негативний метод використання цих технологій. 

          Цифрова конвергенція усіх можливих комунікацій, дозволила під час пандемії COVID-19 оцінити усі її переваги.
Проблема медіатизації різних сфер суспільного життя (політики, культури, економіки, науки та ін.), яка по-новому формулює питання, що стосуються взаємовпливу засобів масової інформації, культури та суспільства, в дослідженнях з функціональної стилістики не зачіпали. В рамках функціональної стилістики були обговорені питання залучення в публіцистичний стиль різних елементів інших стилів як особливість даного незамкнутого стилю на тлі закритих стилів мови (наприклад, офіційно-ділового) [26].
          Вперше стилістична роль медіатизації й сама медіатизація як стилістичний феномен була висвітлена в монографічному дослідженні «Медіастилістика», яке є першою спробою конституювання нової лінгвістичної області, що виникла як результат медійного повороту в лінгвістиці. «Медіатизація — це надання публічності різним сторонам соціальної діяльності та залучення їх у сферу суспільних дискусій, що може спричинити широкий резонанс і, в кінцевому підсумку, найважливіші зміни в суспільному житті й в суспільній свідомості [26].
            Медіатизація суспільного життя — найважливіша соціальна функція сучасних ЗМІ. Залучаючи у свій простір інші дискурси та перетворюючи їх співвідносні власних законів, медіадискурс тим самим здатний описати все різноманіття світу, зробити знання не стільки «загальновідомим», як це вважають деякі дослідники медіадискурсу, скільки загальним, консолідуючим національні соціуми і макклюеновське «глобальне село» [26].
           В процесі медіатизації культури в просторі будь-якого національного медіадискурсу створюється новий тип культури — медіакультура. Феномен медіатизації необхідний для розкриття механізму формування медіакультури в ЗМІ й за допомогою ЗМІ. Медіатизація для вирішення наукових завдань медіастилістики використовується у двох аспектах: «стилістичному (як спосіб формування медіакультури в медіадискурсі за допомогою включення в нього текстів та вербальних символів різних типів культур) і в соціальному (як особливий процес інституалізації медіа та перетворення медіа з посередника, каналу зв'язку між соціальними сферами в самостійний інститут, який виконує консолідуючу, адаптуються і власне формує функції для розвитку суспільства в цифрову епоху)» [26].
           Медіатизація всіх сторін суспільного життя, що настала з розвитком цифрових технологій, свідчить про те, що медіа перестали бути просто посередником в поширенні інформації (в концепціях Г. Маклюена, Н.Лумана та ін.). Концепція медіатизації допомагає виявити тотальний вплив медіа на індивідуум і соціум, і зворотний вплив людини на медіа і медіасередовище. Результатом цієї взаємодії стає формування і розвиток нового, медіатизованого буття людини. Соціум пристосовується до законів медіа, а й самі медіа перетворюються під впливом суспільних законів. Таким чином, медіатизація, як вона розуміється провідними західними вченими, пов'язана зі зміною розуміння ролі медіа в структурі суспільного життя. Це не означає, що традиційні питання, пов'язані з використанням медіа в якості «передавача» (медіума), вже не актуальні. Але це означає, що «розуміння важливості засобів масової інформації в сучасній культурі й суспільстві не може спиратися на ті пояснювальні моделі, які припускають, що засоби масової інформації відокремлені від культури та суспільства і що вони забезпечують лише процес посередництва («меседж», за М. Маклюеном)» [26].
         Засоби масової інформації є одночасно частиною самої соціальної та культурної сфери. Тому в сучасній західній Медіалогії медіатизацію розглядають як макросоціальний процес (нарівні з глобалізацією), оскільки її вплив відбивається на розвитку суспільства в цілому. «Медіатизація — це процес, в якому соціальні інститути (не пов'язані із засобами масової інформації) повинні адаптуватися до медійної логіці, до медійних цілям і обмеженням» [26].
          Медіатизація стосується змін, пов’язаних із комунікаційними носіями та їх розвитком. Основним припущенням медіатизації є те, що технологічні, семіотичні та економічні характеристики засобів масової інформації призводять до проблемних залежностей, обмежень та перебільшень. Вони тісно пов'язані з трьома основними функціями засобів масової інформації в комунікаційних процесах:
· функція ретрансляції, заснована на технологічних можливостях засобів масової інформації, яка служить для подолання просторових та часових відстаней;
· семіотична функція, що робить повідомлення придатними для обробки інформації людиною за допомогою кодування та форматування;
· та економічна функція, що виділяє стандартизацію засобів масової інформації як результат процесів масового виробництва. У статті розглядаються аналітичні функції медіатизації та, нарешті, розглядаються три можливі відповіді на питання, чи може поява нових медіа покласти край медіатизації [33].
1.3 Віртуальні музеї як новий тип комунікації у галузі культури

        З розвитком комп’ютерних технологій, віртуалізацією різних сфер життя, отримання нових форм комунікації та з медіатизацією суспільства – розпочався процес медіатизації музеїв. Ближче до кінця 20 століття медіа вже сформувалися, як культурне явище, яке можна вважати формою спадщини (завдяки його невпинному розвитку та постійному модернізуванні). Отже, засоби масової інформації зараз є законним ресурсом для колекціонування музеїв. «Розвиток музеїв, завдяки медіа та комунікаціям, є важливим показником впливу засобів масової інформації у світі на сьогодення. Сучасні медіа-музеї, можна сказати, є спадщиною медіатизації» [3].
       Завдяки масовій інтеграції музеїв у віртуальний простір, зростає їх суспільно-культурний інтерес в умовах глобалізації суспільства. Раніше музеї були наділені архаїчним сенсом та звертаючись до цих установ суспільство не було готовим до комунікації з ними. Під час карантину суспільству довелося багато рефлексувати та аналізувати та мабуть, звідси пришов свідомий інтерес до музеїв, як хранителів культурної спадщини (яскравим прикладам слугують кількість дописів під постами, якщо раніше їх взагалі не було, то зараз відвідувачі охоче вступали в полеміку я музеєм та іншими користувачами). 

             З комп'ютеризацією та віртуалізацією суспільства з'являється поняття «віртуальних музеїв», яке знайшло своє чітке місце серед всесвітньої павутини Інтернет. Віртуальний музей – є хранителем «електронних артефактів та інформаційних ресурсів» [32]. Віртуальна установа може містити в собі картини, малюнки, фото, цифрові бази даних, статті, інтерв’ю та багато іншого, що має відношення до музею [32]. 
           Перевага віртуального музею заклечається в тому, що ця установа має змогу вміщувати в собі та поширювати незчисленну кількість витворів мистецтв, а також містити в собі безліч доступної інформації з цього приводу. За допомогою онлайн музеїв представлена можливість наблизити людство до витворів мистецтва та познайомити їх з його історією – дистанційно.
            Однією з форм віртуалізації є віртуальні тури та екскурсії, які можна вважати новою реальністю в розвитку музеїв. Перебуваючи в мережі Інтернет такі тури, засновані на реальних експонатах, не тільки розширюють можливості користувачів, а й зберігають історичну важливість і функції традиційного музею. Розміщення турів на сайті музеїв дозволяє забезпечити доступ до експозицій великій кількості відвідувачів, у тому числі людям з обмеженими можливостями і людям пенсійного віку, в чиє життя активно увійшли інформаційні технології, а також жителям інших міст. Особливо це стає актуально, якщо музей знаходиться в закритому територіальному утворенні. Такі тури дають можливість дистанційного ознайомлення з об'єктами культурної та історичної спадщини, що в свою чергу підвищує рівень інтересу до музейної сфері [27]. 

           Віртуальні екскурсії здивовують своєю мультимедійністю, можливістю вміщати в себе текст, відео, комп'ютерну графіку. Такі тури дозволяють також більш ретельно ознайомитися з архітектурою приміщення, якщо вона дивує своєю автентичністю як, наприклад, музей дому Ханенків – де в віртуальному турі завдяки якісній фотопанорамі можна ознайомитися ближче с дизайном інтер’єру.
          Звісно, віртуальні тури не зможуть замінити користувачу особистого відвідування музею та можливості прорефлексувати над витворами мистецтва, дивлячись на них в повному обсязі. Але в нашому досліджені ми б хотіли проаналізувати онлайн-музеї з точки зору їх позитивних наслідків. Адже віртуальні тури музеями відкривають багато можливостей перед людиною (наприклад, людина з вадами зору може використати аудіоелементи, а вадами слуху – оптичну функцію), а ще створює багато різноманітного контенту завдяки диджитал-технологіям. Колекцію музею можна перевтілити в різноманітній унікальний контент, який може розкрити представлену колекцію з різних сторін, це може бути: віртуальні екскурсії, відеопроекти, онлайн-лекції, презентації, онлайн-квести, вікторини, майстер-класи, використання формату сторітелінгу, подкасти та ін.
         Наше дослідження базується на дослідженні принципу роботи українських музеїв з диджитал-технологіями. Питання використання цих технологій та повна віртуалізація діяльності стало терміновим для музеїв під час карантину. Культурні заклади були заборонені для відвідування, а отже музеї опинилися в складному фінансовому становищі. Український музей був не готов до роботи в режимі онлайн та відкривати для відвідувачів вже «віртуальні» двері до храму культури. Формати онлайн контенту та його особливості ми будемо розглядати в практичній частині на базі дослідження 5 українських художніх музеях.
          Безумовно, віртуальні музеї дозволяють по-новому організувати діяльність в області фондовій роботі. За допомогою інтернет-технологій вирішуються проблеми зберігання, безпеки та доступу до експонатів (широкого, швидкого і легкого), здійснюється зберігання інформації про них в структурованому вигляді. Крім того, «технічні можливості віртуального музею дозволяють представляти музейні предмети та науково-допоміжні матеріали з фондів в мережі Інтернет, в сенсорних кіосках, на компакт-дисках, супроводжуючи їх зображеннями, аудіо, відео матеріалами та документами. Ці матеріали можуть зачіпати різні області: від предметів, творів мистецтва, артефактів до колекцій чого-небудь і фамільних реліквій» [20].
       Музеї беруть на себе функції соціокультурних інститутів, які формують інформаційно-комунікативне середовище. «Мета роботи музеїв у віртуальному просторі – виявити особливості та розкрити потенціал культурної спадщини в новій віртуальному середовищі» [22].
          Переваги нового виду експозиційного простору віртуального музею полягають в його нелінійності, інтерактивності і іманентності. «Гіпертекст представляється одним зі способів комунікації між глядачем і експонатом віртуального музею. Розкривається нова функція музею — віртуальна комунікація. В результаті виникає необхідність актуалізації та популяризації нового музейного простору» [22].
          Існують кілька ступенів віртуалізації музейного простору. Цей процес, як правило, починається з появи в реально існуючому музеї електронних засобів, призначених для доповнення основних об'єктів експозиції, найчастіше вони служать для їх уточнення та роз'яснення. «Такі інформаційні бокси виступають в якості електронної експлікації, вони можуть бути інтерактивними або просто відображати екран монітора» [24].
          Наступним етапом віртуалізації музейного простору можна вважати появу в експозиції реально існуючого музею електронних об'єктів, які сприймаються як окремі самостійні експонати, що містять в собі всю потрібну для їх розуміння інформацію. Спочатку вони використовувалися для демонстрації того, що неможливо штучно створити в просторі музею (наприклад, природних явищ), проте з часом перетворилися в об'єкти, що мають свій власний концепт і пізнавальну цінність [24].
        Наступним етапом віртуалізації стало створення сайту реально існуючого музею з повним перенесенням його експозиції в електронний простір. Віртуальна копія реального музею може бути вдосконалена, наприклад, створенням розширеного каталогу експонатів, які знаходяться в запасниках колекції, на реставрації, на тимчасовій виставці в іншому музеї або просто недоступні для близького розгляду. Сайт дозволяє проводити тематичні екскурсії, цикли лекцій, віртуальні майстер-класи [24].
          Віртуальний музей зайняв гідне місце в структурі сучасної культури: без впровадження сучасних інформаційних технологій не обходиться жодне музейний простір. Створення вебсайтів і віртуальних турів свідчить про те, що сучасний музей охопив процес інформатизації, що без комп'ютеризації його діяльність сильно ускладниться. Посилення процесу віртуалізації музею можна пов'язати з тим, що інформаційні технології та Інтернет прості у використанні, доступні як працівникам музею, так і його відвідувачам. Більш того, віртуальний музей дозволяє зробити його відвідування більш комфортним: уникнути особистої присутності, затратити меншу кількість часу. Відмінною особливістю віртуального музею, яку ми відзначили, є його інтерактивність, з одного боку, що виводить комунікацію між відвідувачами і співробітниками музею на новий рівень, а з іншого – робить простір музею більш привабливим [24].
          Музейна комунікація – складне і багатогранне поняття, що містить в собі інтерпретацію музейних предметів, візуальну складову експозиційної та виставкової роботи, налагодження плідного двостороннього діалогу з відвідувачами. Сучасний музей має чимало проблем, проте сьогодення дарує нам багато яскравих перспектив вдосконалення всіх аспектів музейної діяльності, технології дають можливість по-новому показати колекції, зацікавити навіть найвибагливішого відвідувача, а інтернет-ресурси є полем для втілення сміливих професійних проєктів та пошуку однодумців і спонсорів [11].
           Популяризація та інтерес до музею як хранителя культурної спадщини почала швидко зростати. Зараз в Україні налічується близько 5 тис. музеїв (коли, наприклад, в Канаді налічується всього – 2,5 тис.) – серед яких тільки «543 перебувають у державній та комунальній власності» [1]. Але не дивлячись на все це, відвідуваність закладів культури на жаль дуже низька, через наявність технічних та фінансових проблем. «Музейні фонди зберігають близько 12 млн історичних пам’яток, але через обмаль площ в основних експозиціях представлено лише 3-5% фондів» [1]. Музейного бюджету вистачає лише на заробітну плату працівникам та комунальні послуги, звідси зрозуміло, що на реформацію та осучаснення музеїв коштів не має взагалі. В Інтернеті українські музеї також представлені недостатньо, лише близько 150 музеїв мають власні сайти (переважно без англомовної версії) [1].
           Одним із відправних пунктів до медіатизації музеїв стала пандемія COVID-19, яка змусила команди музеїв працювати у напрямку до швидкої диджиталізації. Музеям довелося в короткі строки інтегрувати всі свої надбання до мережі, підіймати архіви, вчитися комунікувати з відвідувачами онлайн, створювати контент та особисто шукати шляхи для вирішування проблеми з фінансуванням. Одним із вдалих методів долучення відвідувачів до комунікації стали майстер-класи та різні програми, які музеї створювали для дітей. На жаль, кількість музеїв, яка долучилася до онлайн-комунікації та почала продукувати контент під час карантину не так багато, ми пов'язуємо це через брак кадрів, які могли б втілювати процеси медіатизації та диджиталізації музеїв у життя. 
         Саме під час пандемії COVID-19, як ніколи гостро постала потреба у вирішенні питань з осучаснення українського музею. Те до чого вже дійшли музеї розвинутих стран десять, а той більше років назад – український музей екстренно почав втілювати в життя. Інтерактивні елементи, відцифровування колекцій, онлайн доступ до музейних експозицій, віртуальні екскурсії – все це стало проривом в індустрії музейної технологізації. Однією з головних функцій диджиталізації мезую є результат установлення комунікації з його аудиторією. Міленіали та покоління Z, яке майже народилися в епоху розвитку цифрових технологій та які є значною складовою цільової аудиторії музеїв – більшу частину свого часу проводять в Інтернеті. Наряччі цей сегмент ацдиторії буде дізнаватися інформацію про життя музею звідкись окрім інтернету (за окремими випадками). 
1.4. Соціальні мережі як інструмент медіатизації українських художніх музеїв

    Наша держава багата на культурно-історичні скарби та налічує близько 5 тис. музейних установ. Культурний спадок зберігається у фондах українських музеїв який, на жаль, недоступний нам у повному обсязі через брак відповідних технічних та фінансових проблем, а також через гальмування технологічного розвитку музеїв. Глобалізація вплинула на усі сфери життя, не використання музеями новітніх інформаційних та технологічних інструментів віщують українському музею «повільну смерть». Якщо музеї не будуть використовувати технології для створення власного іміджу, реклами, поширенню контенту, вибудовувати онлайн комунікацію, долучати диджитал технології – то серед різномаїття запропонованої інформації та можливостей український музей ризикує залишитися непоміченим.
        За останні декілька десятиліть ставлення суспільства до музеїв кардинально змінилося, так само як і ставлення до самої культури. Завдяки новим технологічним функціям та створенню нових комунікаційних методів – музеї почали продукувати нову форму існування, а саме роботу в мережевому просторі. Через зміну ментальних та фізичних форм існування людства – усі інститути, які оточують людину так само змінюються. У рамках нашого дослідження, нам цікаво, як видозмінювалися традиційні форми діяльності музею та які нетрадиційні інструменти й функції виникли в ході трансформації, та медіатизації українського музею.
        Як ми вже наголошували, що кардинальних видозмін музеї почали набувати під час всесвітньої пандемії, але працівники музеїв і раніше намагалися звертатися до нетрадиційних форм взаємодії з відвідувачем. Найпростішою та бюджетною формою комунікації та долучення аудиторії до щоденного життя музею стали соціальні мережі. На перший погляд, ця галузь здається самою легкою у використанні, але для того, щоб результат використання соціальних мереж був плідним – недостатньо просто створити акаунт на платформі та постити кожного дня фото експонатів з музею. Форма такої комунікації – є не менш складною за інші, і хоч в деяких випадках вони не потребують технічного оснащення, але вони потребують знань спеціалістів в цій галузі. Соціальні мережі – це не чарівна платформа використання якої одразу приносить плоди у вигляді нарощуванні цільової аудиторії. Тому у багатьох випадках неможливість розвивати соціальні мережі виникає через неможливість фінансово забезпечувати таких працивників. 
       Раніше соціальні мережі вважали просто платформою для спілкування людини з її контактною книжкою та не приділяли їм так багато уваги. Та соціальні мережі стрімко почали розвиватися, набувати нових форм й зацікавили дослідників у вивченні цього явища.  
         Використання соціальних мереж музеями певним чином компенсує високу інформаційну потребу сучасного суспільства, яка обумовлена використанням багатомірної технічної-комунікації. Вони виступають в якості «концепту інформаційно-комунікативного суспільства» [16]. Соціальні мережі поєднують в собі всі види соціальних комунікації та обумовлені своєю глобальністю, демократичністю, а ще безконтрольністю. На сьогоднішній день соціальні мережі виконують ті самі функції, що й засоби масової комунікації. Отже, музей, який використовує соціальні мережі – є медіумом та може здійснювати усі ті самі функції ж й ЗМК щодо користувача.
            Через використання соціальних мереж музеї можуть вивчати свого глядача/слухача та вибудовувати стрічку новин з особистих уподобань своєї цільової аудиторії. Думка, що даний тип взаємодії з цільовою аудиторією таких історико-культурних установ як музеї не цікаві, тому що пересічний користувач соціальних мереж менш інтелектуальний та аудиторія складається переважно з молодого покоління, яке має інші пріоритети – все давно застаріла. Соціальні мережі залучають до комунікації все більше різносортної аудиторії. Як би дивно не здавалося, але соціальні мережі це не тільки розваги, це навіть більше спосіб комунікувати та отримувати інформацію. Яскравий приклад тому, скільки експертних блогів зараз існує на просторах мереж Facebook, Instagram, Telegram.
            Сучасні комунікаційні технології дозволяють збирати навколо певного інституту свою цільову аудиторію, згідно з її уподобань, опитання яке було проведено швейцарською консалтинговою фірмою Hallvarsson&Hallvarsson зазначає, що: «серед 700 компаній з 21 європейської країни, 81 % опитаних розвиває корпоративні соціальні мережі, вважаючи їх чудовим інструментом для створення лояльності серед співробітників, маркетингових комунікацій з користувачами, формування іміджу, вивчення динаміки попиту, а також розповсюдження інформації про себе» [12]. 
Висновки до першого розділу 

       Проаналізувавши роботи дослідників с приводу феномену медіатизації можна говорити про те, що термін «медіатизація» зараз є невіддільною частиною комунікативістики, який охоплює різні сторони суспільного життя і є одним із провідних значень впливу медіа. Все частіше ми чуємо про феномен медіатизація: медіатизація політики/релігії/культури й тому подібне, і це не дивно. Живучи в епоху інформаційних технологій, ми волею не волею, з головою занурилися в «медійні світи». 

      Процес медіатизації поглинув все людство і створив «всесвітню медіатизовану касту» (всесвітнє медіатизоване інформаційне поле навколо). Насправді свої плюси медіатизація продемонструвала під час світової пандемії. Весь світ виявився паралізованим щодо всіх сфер життєдіяльності. На роботу люди ходили в «домашніх халатах і капцях» або взагалі не підіймаючись з ліжка, а до магазину виходили в масці та перчатках, дистанція не менше метра — ці реалії життя кардинально змінили системи комунікації. Усі сфери життя відцифровуються і людина майже все черпає з онлайну, наприклад, віце-президент з глобальних партнерств вайбер Кристина Костандаке пише, що: «Всесвітня організація охорони здоров'я спільно з Rakuten Viber запустила чат-бот у Viber з базовими правилами поведінки під час карантину, інструкціями, як правильно надягати маску і останньої статистикою стосовно COVID-19» [6]. 

         Процес медіатизації дозволяє створити абсолютно новий медіапростір з охопленням аудиторії в рази перевищує наявний, і тим самим сформувати новий тип сприйняття аудиторією інформації шляхом генерування контенту самим споживачем, і новий тип аудиторії, як такої [28].
         Нові технології, які проникають та адаптуються у людському комунікаційному середовищі — трансформують свідомість та мислення людини, і саме тому реальна дійсність змінюється на медіатизовану. Через стрімке поширення інформації та її невпинне транслювання давно вже вийшло за рамки традиційного розуміння медіа потреб. Як достатньо нове явище медіатизація проникає в різноманітні сфери життя та виступає в якості провідника між мас-медіа та аудиторією. 
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РОЗДІЛ 2. Медіатизація мистецтва у соціальних мережах 
2.1. Національний художній музей України (NAMU) 
      Один із перших українських музеїв, який був побудований наприкінці 19 ст. зусиллями української інтелігенції — NAMU. Зараз музей знаходиться не тільки на карантині, а ще й на реставрації, тому використання усіх можливих didgital-технологій для музею було необхідним. На вебсайті можна онлайн подивитися які картини представлені в музеї. Також на сайті музею традиційно розміщується уся інформаційно-адміністративна інформація. Поки музей знаходиться на реставрації, усі інші функції, в тому числі комунікативні — виконують такі соціальні мережі, як Instagram та Facebook. У музею також є канал на YouTube, але його роботі не приділялось достатньо уваги, та поки що вона припинена. Соціальні мережі вже давно стали невід’ємною частиною didgital-технологій та головним зв'язком між музеєм та реципієнтом. До речі, контент для своїх сторінок в соціальних мережах NAMU не дублює, а адаптує для кожної з мереж індивідуально.

     В Instagram (12,3 тис. підписників) перш за все транслюється візуальний контент в який вдало вписується формат сторітелінгу. Значну частину контенту також складає інформація про мистецтво, інтерактив з відвідувачем, меценатство, знайомство з новими митцями, оголошення та інше. На честь Міжнародного дня музею 2020 NAMU записав та виклав часову дистанційну екскерсію в IGTV на своїй сторінці в Instagram. Під час карантину NAMU запустив хештег #myworkplaceisart. Музей звернувся до художників з проханням продемонструвати усім, як мітці облаштували свої робочі міста під час ізоляції, а найкращі знімки вони опублікують в Insta-storis. Також музей пропонує гостю інтерактив у вигляді  вікторини в storis. На сторінці в Instagram 8.09.20 команда публікує пост з таким текстом, що через технічні причини музей зачиняє своі двері для відвідування на невизначений термін, а вся інформація сприводу роботи закладу  буде оголошена на сторінках узею у соціальних мережах.  Цим повідомленням команда музею привернула увагу громадськості, у дописах до поста шанувальники мистецтва писали: «Якщо музею потрібні кошти на розв'язання цієї проблеми — пишіть. Любителі мистецтва допоможуть з радістю» (допис користувача з мережі під публікацією у соціальній мережі Instagram).  Так і народився проєкт «Ти лев чи прав?».
      Руйнівний стан приміщення та обвалення призвело до, як пишуть NAMU, «пробудження левів». Двом левам, якім вже понад 121 вдалося розвернути досить сучасну та креативну благодійну компанію з порятунку музею та долучити суспільство до збирання кошт. А міжнародне рекламне агентство Leo Burnett Ukraine створило для них сайт 2lions.org і допомагає їм заручитися підтримкою публіки у популярних соціальних мережах [43].  Станом на 13.12.20 Правий Лев зібрав 12 332 гривень, а Лівий Лев зібрав 12 208 гривень. В обох левів є сторінки в соціальних мережах Правий Лев («Я на сторожі українського мистецтва та культурної спадщини!») та Лівий Лев («Я більше Лев, ніж Прав») — у своєму блозі вони публікують свої світлини, коли мандрують по різноманітних містах Києва та підтримують комунікацію з підписниками.

        На сторінці у Фейсбуці (21 583 підписника) NAMU публікує цикл статей про історичних постатей, які зробили великий внесок в розвиток української культури. Також на сторінці анонсується інформація о кураторських екскурсіях та онлайн лекціях — де можна зареєструватися та отримати доступ на платформі Zoom.

       В травні цього року NAMU запустив свій музейний подкаст на платформі Soundcloud, на якому команда музею обіцяла робити випуски присвячені видатним особистостям, які мають відношення до музею. Станом на 14.12.20 на платформі налічується 4 випуски.

     Національний художній під час карантину активно приділяє увагу освітній програмі. Обравши символічну дату 01.09.2020 — музей починає роботу над «освітнім сайтом» в мережі Instagram під гаслом «Навчайся і твори з NAMU». Контент який продукується на сторінці @osvita.namu складається з таких рубрик: «Look на сьогодні», «Вгадай картину за описом», «Знайомство з художниками та їх стилем в мистецтві», «Майстер класи», «Творчі експерименти», «Крупним планом», «Арт-мандрівки з NAMU», «Барокові алегорії». Формат сторітелінгу та цікаво підібраний візуальний ряд з елементами мистецтва приветрають увагу та спонукають до прочитання та підсвідомо долучають до комунікації. 

     Зараз уся увага музею сфокусована на долученні якомога більшої кількості людей до фінансової проблеми установи.  Слід звернути увагу на те, що до кожної сторінки у соціальних мережах, команда музею формує та транслює окремий контент згідно до вимог певної цільової аудиторії. 

2.2. Одеський художній музей (OFAM) 

«Зберігаємо та популяризуємо художні скарби Одеси» [44]. 

     Свій шлях від радянщини до перших кроків в бік медіатизації, Одеський художній музей почав зовсім нещодавно, та вже здобув свою цільову аудиторію — завдяки розвитку своїх соціальних мереж, як каналів комунікації. 

      До 121-річчя Одеського художнього музею (яке відзначалося у листопаді 2020 р.) журнал Your Art писав, що після розпаду Радянського союзу музей 25 років існував за принципом звичайної пострадянської галереї «сформована у 1960-х експозиція, яка тривалий час залишалася незмінною; буденні школярські екскурсії, хронічний брак коштів, ремонту й обладнання» [2]. Перші кроки до модернізації почалися з приходом нової команди «Museum for Change» у 2016 році. З того часу розпочалися кардинальні зміни музею під кураторством натхненних досвідом європейських музеїв – команди модернізаторів Одеського художнього. 
         Зміст сайту пропонує такі рубрики: «Виставки», «Події», «Візит», «OFAM online», «Магазин», «Допомогти». Спочатку відвідувачам сайту пропонується ознайомитися з дієвими виставками або відправитися у віртуальний тур музеєм. На сайті можна побачити 3D тур (який вміщує в собі повний макет музею), інформацію, фото, 3D тур гротом та додатковий відеопутівник музею. 

         Після запропонованої експрес екскурсії подається інформація з приводу «індивідуального екскурсійного відвідування», яке впроваджено через адаптивний карантин. Зручно подана уся контактна інформація та інші комунікативні канали у вигляді долучення таких соціальних мереж: Facebook, YouTube, Instagram. Сайт пропонує дві язикові версії: українська та англійська. У розділі Магазин нам запропоновані фільтри по: типу (значки, магніти, скетчбуки, футболки, хустинки та ін.), категоріям (дитяче/доросле), художникам (Айвазовський, Богомазов, Врубель та ін.) та картинам («Валькірія», «Гаяне» та ін). 

          Одеський художній музей брав участь у проєкті «Музеї в авангарді суспільних змін», який відбувся за підтримки Агентства США з міжнародного розвитку (USAID). Що зробив Одеський художній? Вони записали 10 лекцій на відео і виклали на YouTube-сторінці Одеського художнього музею: «в Одеському, Херсонському та Бердянському художніх музеях провідні українські мистецтвознавці, філософи та музейники проводили лекції про те, як мистецтво може змінювати на краще цілі міста та країни. Ми говорили про те, як художник може стати справжнім бунтарем, спроможним вибороти право співгромадян на свободу. Було проведено 11 лекцій в Одесі, 8 лекцій у Херсоні та 2 лекції у Бердянську — загалом їх відвідало близько 900 слухачів у трьох містах» [44]. 
       Проєкт «Музеї в авангарді суспільних змін» ставив за мету привернути увагу суспільства до таких питань: яким чином мистецтво, культурні інституції та громадські діячі впливали та можуть впливати на суспільство, щоб змінити його на краще. Залучення до проєкту за 9 місяців сягнуло 800 тис. осіб і напевно, ще збільшуватиметься, зокрема, на YouTube-каналі Одеського художнього [38]. 
          Під час карантину музей відчув значну скруту та запустив хештег #OFAMNeedsHelp, який з'явився на сторінках соціальних мереж та на сайті одеського музею під розділом «Допомогти». На сайті була вміщена більш детальна інформація з приводу того, що саме потрібно музею, а саме можна: подарувати картині раму або стекло, чи профінансувати реставрацію творів мистецтва. На сторінках соціальних мереж пропонувалось: придбати музейний абонемент, придбати сувенірну продукцію, сертифікат, зробити донет або допомогти репостом. Завдяки вибудованій комунікації музей- рецепієнт — музею довелося отримати прихильність, довіру людей і донести до своєї аудиторії розуміння цінності мистецтва. 

        Під час карантину OFAM максимально використовує у своїй роботі диджитал інструменти. У соціальних мережах Одеський художній активно долучав аудиторію до мистецтва онлайн екскурсіями в прямих ефірах. Інтерактивом в Instagram stories — де потрібно було серед поданих варіантів відповідей обрати автора роботи або назву витворів мистецтва. Також музей запустив ряд публікацій під хештегом #КомандаОдеськогоХудожнього та розповідав про свої колекції у публікаціях під хештегом #OFAMFromHome на Facebook та Instagram.
           В період з 1 квітня по 20 травня, щосереди, музей провів 8 майстер-класів «Створи собі настрій» для дітей та їх батьків у прямому ефірі в Facebook та Zoom. На соціальних платформах у Facebook, Instagram, Zoom у прямих ефірах та конференціях пройшла онлайн-подія присвячена Міжнародному дню музею під темою (яка була затверджена міжнародною радою музеїв) — «Міжнародний день музеїв: різноманітність та інклюзія | OFAM». Це був масштабний онлайн фестиваль, який охоплював низку важливих тем, містив в собі лекційний матеріал та екскурсії, об'єднував в собі різну цільову аудиторію. Екскурсії проходили українською, російською, англійською, а також жестовою мовою (із сурдоперекладом) [41]. 

         Команда OFAM довела, що може працювати у будь-яких умовах, а саме якісний підхід до використання всіх диджитал ресурсів — задав планку багатьом українським музеям. Приклад того, як музей диджиталізувався під час пандемії. Хоча музей вів і до цього активну соціальну позицію, але саме онлайн- популярності, якщо можна так сказати, він здобув саме під час «дистанційного життя». Суспільний інтерес посилився, світ зупинився та кожна усвідомлена людина так чи інакше самоідентифікувала в собі гостру потребу до нових знані, та жагу до мистецтва в тому числі. Також це явний приклад того, як онлайн- комунікація створила навколо Одеського художнього музею певну онлайн комуну, яка є вдячною, лояльною аудиторією в якої музей сміливо може просити допомоги. В даному випадку музей виконує функції медіа. 
2.3. Музей Ханенків

     Вебсайт музею Богдана та Варвари Ханенків має чітку, лаконічну та зручну структуру. Під час пандемії в суспільстві з’явилася гостра потреба та інтерес до нової інформації та вражень — віртуальний 3D тур чудова ідея зануритися в найбільше зібрання світового мистецтва в Україні. У віртуальному турі пропонується 2 частини: «віртуальна прогулянка експозиціями історичного дому Ханенків («європейське мистецтво 14-19 століть», «ранньовізантійські ікони 6-7 століть», «мистецтво Давнього світу»)» та «прогулянка експозиціями історичного дому Сахновських («мистецтво індуїзму та буддизму», «мистецтво Китаю», «мистецтво ісламу», «мистецтво Японії»)» . Віртуальний тур Музеєм Ханенків створено у 2019 році у партнерстві з Inside Production, завдяки багатофункціональності та чудовій графіці мандрівка віртуальним музеєм відкриває багато можливостей для відвідувача, також доступна функція VR. Також на сайті розміщення уся колекція Ханенків з додатковою характеристикою, а для того, щоб пошук був швидким та зручним відвідувачу запропоновано фільтрувати колекцію за: розділом, місцем, типом/матеріалом, датуванням.

       Для долучення до життя музею та нової аудиторії — музей пропонує такі програми: «Родини з дітьми», «Школярі та студенти», «Дорослі». Як це працює? В кожній з програм є певний перечень «занять», які запропоновані на сайті. Наприклад, заняття «Культурний декрет для батьків з малюками» передбачає те, що поки для батьків буде іти екскурсія їхні діти тим часом будуть гратися в ігровій зоні у центрі кімнати. Для школярів та студентів за пропанові абонементи: «Абетка мистецтва», «Світ музею», «Арт-студія МуХа», «Litweek». Для дорослих: «Арт-діалоги з Ігорем Хоборовим», «Салони в Музеї», «Голоси епох», «MuseOUM».

Слід зазначити що, команда музею багато уваги приділяє інклюзивності: музей Ханенків — перший музейний вебсайт в Україні, який був розроблений з дотриманням міжнародних норм інклюзивного IT-дизайну. Проєкт забезпечив максимальний доступ до контенту користувачам з різними формами інвалідності. Цей сайт може розглядатися як приклад для інших культурних установ країни. Також в рамках проєкту було створено інклюзивну англомовну версію вебсайту, що зробило онлайн-ресурс доступним для міжнародної аудиторії людей з інвалідністю [39]. 

     Під час карантину онлайн-комунікацію з реципієнтом музей будується за допомоги таких соціальних мереж як: Facebook, Instagram, Telegram, YouTube. Значну частину медіаконтенту Facebook та Instagram, під час пандемії, складається з публікацій під хештегом #KhanenkoMuseum_Collection, а ще низка цікавих статей з хештегом #KhanenkoMuseum_History. На Гелловін команда Музею Ханенків підготували спеціальну атракцію та оживили декілька експонатів на виставці за допомоги застосунку Artivive. 
        Під час ізоляції команда музею випустила набір своїх карантинних стікерів в Telegram, які закликають людей дотримуватися правил гігієни, дистанції та по можливості залишатися вдома. Під час карантину музей запускає ще один didgital-інструмент, а саме подкаст «Ханенківські історії» на платформі SoundCloud (кількість випусків налічує — 21 трек), вихід яких музей анонсує на сторінках своїх соціальних мереж. Команда музею Ханенків долучилася до онлайн-проекту на честь міжнародного дня музею під хештегами #TechnologyMW та #MuseumWeek.

2.4. Арт-центр Дзиґа.

Девіз арт-центру: «Дзиґа — тримається, бо крутиться!» [34]. 

  Арт-центр Дзиґа складається із галереї сучасного мистецтва та концептуальної кав’ярні. Як вони самі затверджують, місією арт-центру є розвиток сучасного мистецтва. Дзиґа декларує пошук складних та актуальних мистецьких практик — є експериментальним майданчиком для молодих митців та відкритим простором для пізнання мистецтва.

  Галерея презентує мистецтво нашого часу: інсталяція, нові медіа, перформанс, сучасний живопис, графіку, пластику та ін. Галерея декларує постійні пошуки найбільш складних і актуальних напрямів мистецтва. На базі галереї «Дзиґа» проводяться фестивалі сучасного мистецтва, презентації українських художників за кордоном, мультидисциплінарні проєкти, лекції, майстер-класи, субкультурні практики.

     Для поширення контенту та інструментом для каналу комунікацій «Дзиґа» використовує такі соціальні мережі як: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube. Сайт арт-центру Дзиґа пропонує відвідувачу афішу минулих подій (певно через пандемію робота галереї змінилась), розділ архів та коротку звітність про минулі події та проєкти. Актуальної інформації на сайті ми на жаль не знайшли. На Ютуб каналі можна знайти цікаву інформацію, але візуальний ряд не поповнюється. Найбільш актуальну та повну інформацію, яскраві фото та інформацію з приводу буденного життя галереї можна знайти на сторінках Фейсбуку та Інстаграм.

    Дзиґа використовує блискучі інструменти для долучення споживача до каналу комунікації, наприклад, улюблений усіма формат фестивалів — АВАНГАРД.FESTIVAL 2020. Організатори проєкту пропонують різноманітні кейси та локації для розширення цільової аудиторії, не пряме занурення до артоб'єкта та мистецтва реципієнта через такі ключі: 20-ти метрову галерею графіті від Montana, лекторій про кросівки, графіті та фестивалі, ексклюзивний кінопоказ, воркшопи, інсталяції в галереї та на вулиці, вільна стіна для графіті, бренд-спейс з понад 20-ма локальними брендами, DJ-плейс із сетами від локальних діджеїв, і ще багато активностей.

       Серед низки проєктів, які зараз творить «Дзиґа»:

· один із наймасштабніших в Україні фестивалів contemporary-art «Тиждень актуального мистецтва»;

· транскордонний джазовий фестиваль «Jazz Bez», що поєднує 15 міст України та Польщі;

· найбільший фестиваль перфомансу в Україні «Дні мистецтва перфоманс у Львові»;

· міжнародний музичний фестиваль «Флюгери Львова», що проводиться в ексклюзивно відведеному для нього дворику Львівської Ратуші;

· трієнале «Український Зріз», яке представляє твори найбільш знакових українських митців за кордоном.

      Зараз в медіа культурному світі набуває популярності тема екологічності, пластику та проблема сміття. Костянтин Смолянінов за підтримки Дзиґа запустив проєкт «Треш». З пластикового сміття митець робить витвори мистецтва, сам митець пише: «фотографую його на стару плівку, проявляю старими реактивами й друкую на вантажному папері 40-річної давності, тобто не використовую ніяких продуктів нового виробництва» [37]. 
    Ці картини можна придбати в арт-галереї Дзиґа, кошти від яких потім Костянтин Смолянінов передає на переробку пластикового сміття ресайклінговій фірмі, яка перетворює їх на красиві дизайнерські речі для дому та офісу. Побачити витвори його мистецтва також можна на його сторінці у Фейсбуці й там же можна придбати будь-яку картину. На свої сторінці у Фейсбуці Костянтин Смолянінов пише: «Я хотів стати медіумом і я став медіумом. Ще я став продавцем індульгенцій. Я медіум, бо я лише передавач ваших грошей на порятунок Всесвіту. А ще ви можете купити індульгенцію за те, що смітили. І грішили. Ціна питання — сто гривень» [47]. 
      Уся інформація про проєкт «Треш» була знайдена й опрацьована з приватної сторінки автора на Фейсбуці. Це явний приклад того, що соціальні мережі вже давно стали прямими засобами масової інформації, в яких вже поширена акумульована та сортована інформація. Саме на ФБ-сторінці ми можемо знайти інформацію про сам проєкт та його призначення, про наявність представлених картин і переглянути їх в окремому альбомі автора (іти до галереї — необов’язково), отримати авторський дописи до фото, отримати пряму невербальну комунікацію у коментарях з автором.
2.5. Мистецький Арсенал (МА)

    Мистецький Арсенал — це культурно-мистецька установа місією якої є «сприяти модернізації українського суспільства та інтеграції України до світового контексту, спираючись на ціннісний потенціал культури» [39]. За для цього музей ставить перед собою такі задачі: «порушувати актуальні суспільні питання; налагоджувати продуктивні контакти з міжнародною спільнотою; знайомити з видатними явищами художньої та інтелектуальної культури, стимулюючи їхній розвиток» [39]. 
     З перших секунд находження на сайті музею — відвідувачу запропоновано онлайн-візитівку музею у вигляді відео, яке менше ніж за хвилину презентує себе, відео пропонується одноразово. Структура та наповненість сайту традиційно суто інформаційна: має контакту інформацію, розділ «Послуги», «Виставки», «Книжковий Арсенал» та програма освітнього-проекту «NEOсвітній Арсенал».

     Під час карантину музей активно долучив до роботи didgital-технології соціальних мереж та значну комунікативну роль між музеєм та реципієнтом склали: Facebook, Instagram і YouTube канал. За період роботи в онлайні МА встиг зробити чималу кількість контенту. В Instagram в цей час з'явились такі рубрики в highlights (з англ. «основні моменти», закріплені історії), як:

· «Відповіді» — під хештегом #запитайкураторів_МА та #запитайхудожників_МА, в цій рубриці закріпленні відповіді кураторів та художників на відповіді користувачів;

· «Жива колекція» — ця рубрика з'явилася завдяки школі анімації @pausetoplay_school, які у прямому сенсі цього слова оживляли картини з колекції МА;

· «Статті» — у цій рубриці музей використовує соціальну мережу як інструмент для дублювання контенту, анонсовані теми статей, які за допомоги свайпу можна переглянути на вебсайті МА.

   Також сторінка в Instagram виконує ще одну функцію своєрідної ретрансляції контенту. В шапці профілю МА подає назву та гіперсильну на новий проєкт музею — серіал «Як це працює», який транслюється на YouTube каналі. Також на Instagram сторінці подається щось на кшталт рекламного ролика кожного випуску в IGTV. Проєкт фінансується коштом Міжнародного фонду допомоги Федерального міністерства закордонних справ Федеративної Республіки Німеччина, @goetheinstitut, @goetheukraine та інших партнерів [34].  В період з 26.11.2020 по 19.11.2020 налічується 10 випусків.

       В Мистецького Арсеналу під час пандемії з'явилася цікава рубрика під хештегом #ExhibitionOnQuarantine (#виставканакарантині), яка долучає глядача через візуалізацію та текст до різноманітних тем в мистецтві, наприклад, виготовлення графічних творів у техніці лінорит або сучасні секрети майстрів гравюри. Ця рубрика несе в собі не тільки розважальний характер, а й освітній. Мистецький Арсенал не пройшов повз всесвітньої події під хештегом #museumWeek та протягом 7 днів постили історії про МА.

      13.04.2020 Мистецький Арсенал на своїй сторінці в Instagram опублікував пост: «Введення карантину привнесло в наші життя нові виклики та неочікуваний досвід. Так, 17 березня, день монтажу виставки «Відбиток. Українська друкована графіка ХХ-ХХІ століть» – став одночасно і днем її демонтажу». Саме з цього повідомлення розпочався цикл спонтанних кураторських відеооглядів «Відбитка». Проходили ці відеоогляди у прямому ефірі у вигляді бесіді одної з співкураторкою проєкту, Катерини Підгайної — із подальшим підключенням до ефіру художників. Потім даний контент у вигляді запису транслювався у Facebook, Instagram і YouTube каналі.

       В Мистецького Арсеналу є ще одна не менш цікава рубрика, яка знайомить відвідувача з архітектурою виставок, розповідає про мистецтво дизайну виставок та розкриває цікаві технічні моменти про створення виставок (наприклад те, що перед кожною виставкою МА робить чорновий макет виставки у спеціальній програмі SketchUp, певно, мало хто знав). Рубрика виходить під хештегом #СекретиАрсеналу — це серія відео та статей, які транслюються в усіх соціальних мережах музею.

     Під час карантину Мистецький Арсенал створив достатньо цікавого контенту інтегрованого під інтереси своєї цільової аудиторії: наповнив цікавими відео матеріалами свій YouTube канал та наповнив текстовими матеріалами свій вебсайт та сторінку у Facebook.

2.6. Диджитал-технології здатні вирішити проблеми українських музеїв

         В період всесвітньої карантинної кризи майже усі музеї світу зачинили свої двері для відвідувачів та опинилися в скрутному положенні, навіть під загрозою закриття. Дистанційна форма комунікації протягом декількох місяців життя змусили змінити усталені форми життєдіяльності людини, майже усі її сфери перенеслися в віртуальний вимір. Музеї є одним з тих інститутів соціокультурного життя суспільства, яким задля продовження свого існування необхідно було звернутися до диджитал-технологій. Адже у своєму традиційному вигляді та формі – музеї стали неактуальними. 
          Перед музейними установами гостро постало питання з приводу виробництва нового, адаптованого під онлайн-комунікацію контенту. Тоді музеї почали запозичувати ідеї в колег та переймати досвід один в одного, активно примати участь у віртуальному культурному житті та опановувати нові форми існування в межах дистанційної комунікації.
В історії розвитку західних музеїв немає нічого надзвичайного в тому, що не виходячи з дому можна відвідати та переглянути колекції Метрополітену або Національну галерею мистецтва Вашингтона, а музеї зі світовим ім'ям давно направили свою увагу в бік диджитал-технологій, наприклад, за час карантину Лувр нарахував понад 10 мільйонів віртуальних відвідувачів.
Найголовнішим каналом музейної комунікації став вебсайт установи.
           Сучасний інтернет забезпечив доступ до фондів багатьох музеїв. «Відрізняючись змістом і якістю виконання, музейні сайти набувають усе більш інтерактивного характеру, передають важливу інформацію, спонукають глядача до спілкування з музеями через анімовані плани й схеми, відеопанорами, зручні пошукові системи, ігри, чати, онлайнову торгівлю квитками, книгами, сувенірами тощо» [10].
            Наступними каналами комунікації стали соціальні мережі, куди музейні установи відтворювали унікальний контент та розробляли систему взаємодії зі своєю аудиторією. Переважно заклади культури насичували мультимедійний контент соціальних мереж: відцифрованими експонатами/картинами; унікальними текстами; проводили прямі ефіри з експертами в галузі культури; використовували елементи гри (вікторини, квести та ін.); проводили майстер-класи для різних соціальних верств населення; запускали вірусні хештеги, створювали та продавали продукцію музею; записували лекції; брали участь в онлайн проєктах; проводили онлайн екскурсії; створювали подкасти; випускали колекцію стикерів в Telegram (музей Ханенків); приділяли увагу питанню с приводу важливості інклюзивності та багато іншого.
          Можна привести такі приклади диджиталізації та медіатизації музеїв, які втілені завдяки розробкам компанії Google, наприклад:
• інтернет-платформа Google Arts&Culture пропонує доступ до зображення витворів мистецтва та розробила до неї функцію під назвою Pocket Gallery — «Кишенькова галерея». Суть цього проєкту полягає в створенні віртуальних музейних кімнат. Проєкт розроблявся у співпраці з нідерландським музеєм Мауріцгейс. А в першій колекції були представлені картини Яна Вермера «зібрані с 18 музеїв у семи різних країнах»[48]. Принцип репрезентації полягає: в поділенні колекції на віртуальні зали, підказки та пояснення до кожної картини [48].
• «до додатка Google Maps була інтегрована можливість ходити по віртуальних музеях в режимі Street View та проглядати анотації до творів мистецтва одразу в цьому ж додатку» [35].
• у співробітництві з Міністерством культури українське відділення компанії Google створили сайт, що допомагає здійснити віртуальну подорож українськими музеями. Для подорожі віртуальними музеями потрібно зайти на сайт «Музеї України просто неба» і обрати один із семи запропонованих музеїв. Користувачу запропоновано: зручну навігацію, аудіосупровід трьома мовами (українською, російською, англійською), також запропоновані віртуальні прогулянки територіями музеїв та ознайомлення з представленими експозиціями [49].
• Google Arts & Culture розробив додаток, завдяки якому кожен користувач може зробити селфі та програма порівняє фото з усіма завантаженими картинами й найде найбільш схожий портрет. «Додаток використовує технологію комп'ютерного бачення, яка вивчає й порівнює завантажене фото з творами мистецтва в архіві, створеному світовими музеями спільно з Google» [36].
          «Перш за все, використання цифрових комунікацій є головною складовою для набуття персонального бренду музеєм. Вони дозволяють культурній установі здобути репутацію, бути впізнаваним та зібрати навколо себе лояльну аудиторію. Аудиторія — це головний ресурс, на який повинні бути націлені усі зусилля на шляху музейної трансформації при переході від традиційних форм до новітніх партисипативних практик. Залучення відвідувача до музею має здійснюватися через забезпечення комунікації, створення контенту відповідно до нових технологічних вимог. Ми вважаємо, що однією з головних функцій, які повинні виконувати працівники музеїв на шляху до осучаснення: створювати комунікаційний простір, завдяки якому відвідувачі зможуть долучатися до культурного середовища і безпосередньо вступати у комунікацію з музеєм».
            Експерти у сфері культурної спадщини музеїв та їх розвитку американка Лінда Норіс та литовка Вайва Ланкеліене, в рамках проєкту «Як підвищити потенціал культурної спадщини в Україні» – проаналізували та схарактеризувати проблеми, й виклики, які стоять перед українськими музеями [46] :
• відголос Радянського союзу гальмують процес трансформації суспільства та культури, адже всі сфери життєдіяльності були елементами пропаганди, засновані на єдиному наративі;
• застаріле законодавство;
• відсутність зацікавленість до розвитку музейного сектору;
• «відсутність цифрових архівів культурної спадщини» [40];
• обмежене фінансування сектора, включаючи відновлення і збереження архітектури та музейних колекцій;
• відсутність практики у пошуках фінансової підтримки за межами держави [46].
         Для музею, найголовнішою складовою є його аудиторія. Конкурувати з сучасними методами дозвілля музеям дуже важко. Тому що традиційні форми комунікації музею з відвідувачем були застарілі, а нових каналів та методів долучення аудиторії — музеї не використали. Потенційно аудиторія музею і є аудиторією соціальних мереж, під час світової пандемії, на власному прикладі українські музеї це освідомили. На власному прикладі, та судячи з нашого дослідження українські музеї оцінили усі переваги диджитал-технологій, а саме:
· створення унікального контенту та інтегрування його під різні соціальні мережі та платформи;
· отримання нової лояльної аудиторії;
· збільшення не тільки онлайн відвідувачів, а й офлайн;
· створення власного іміджу та отримання репутації;
· спосіб швидкої комунікації, як зі своє аудиторією, так із колегами;
фінансова підтримка від своїх відвідувачів та прихильників.
Висновки до  другого розділу

       Підсумовуючи результати дослідження українських художніх музеїв, ми можемо стверджувати те, що попри обмежені можливості роботи установ під час пандемії — для себе вони також віднайшли та відкрили певні можливості. Одним із головних досягнень стало використання диджитал-технологій та долучення різноманітних сучасних комунікаційних інструментів для створення та поширення контенту, а також долучення завдяки цьому до комунікації нової аудиторії. На те, що раніше не була націлена увага музейних установ та дії що робилися за залишковим принципом (використання соціальних мереж та різноманітних платформ для комунікації, продукування цікавого контенту та інтерактив з аудиторією, та завоювання її уваги в режимі онлайн) почало приділятися набагато більше часу. 

       На жаль музеї не мають цікавих вебсайтів на яких можна отримати естетичного задоволення та цікавого контенту, але завдяки використанню можливості соціальних мереж, під час карантину, музеями почало цікавитися якомога більше людей. Завдяки пандемії українські художні музеї долучаються до таких платформ де запускають серію подкастів, що являти собою ще одну нішу цікавого контенту. Прямі ефіри, майстер-класи, ігри, ребуси, інтерв’ю, лекції — все це стало частиною комунікацією між музеями та реципієнтом. Те до чого музеї шли довгий час, стало необхідним та можливим за такий короткий період — і в такий непростий час для світу.
ВИСНОВКИ

       З появою інтернету та стрімким розвитком технологій також стрімко змінюється усі сфери життєдіяльності людини, а разом з цим і усталені форми комунікації. Стояти в черзі за квитками, щоб переглянути експозицію — вже не актуально, так само як і не цікаво слухати застарілі лекції екскурсоводів. Нового формату під час пандемії зазнали українські музеї, які ще зовсім недавно були так далекі від своїх західних аналогів. Український музей тривалий час нехтував продукуванням цифрового контенту, використанням соціальних мереж та онлайновою комунікацією з відвідувачем. Вимушена самоізоляція змусила українські музеї перейти на зовсім інший формат існування, який, як ми бачимо в нашому дослідженні, стрімко розвивається, і потребує залучення напрацювання  західного світу.
        Не можна сказати, що змінилася тільки робота музеїв під час пандемії — інтерес людини та її потреба в задоволені естетичних потреб та жаги до цікавого та нового — зробили музей однією із популярних установ для дистанційного відвідування, коли розваг залишилося не так і багато.

При повному обсязі використання музеями новітніх комунікаційних, інтерактивних та технологічних методів — ці засоби дають змогу музеям розширити свою аудиторію, бути лідером думок, створювати особистий імідж, популяризувати музейні надбання та саму культуру, а також змогу покращити фінансову складову музейних установ.

       Вимушене використання соціальних мереж, різноманітних програм та адаптування контенту під ці платформи, судячи з нашого дослідження, принесли музеям:

· вміння створювати контент та інтегрувати його;

· можливість привернути увагу до музею, та збільшити кількість відвідувачів;

· здатність завоювання та утримання нової цільової аудиторії — вміння комунікувати з нею;

· підтримувати комунікацію з колегами;

· отримання певної репутації та іміджу (власний «почерк»);

· вміння працювати в умовах нових технологій;

· розуміння роботи дистанційно;

· опанування нових інструментів реклами та просунення себе, як бренду;

· завоювання лояльної аудиторії;

· фінансова підтримка від відвідувачів та прихильників музею.

      На основі цього дослідження можна зробити висновок, що саме зараз в історії розвитку українського музею відбуваються глобальні зміни, які створюють зовсім нову систему функціонування музейної установи. Цифрові засоби комунікації просувають ідеї нової, модернізованої форми музею. Нові формати комунікації та використання їх інструментів дозволяють долучати до діяльності музею та культури в цілому, якомога більшу кількість користувачів.

    Під час дослідження, ми з'ясували, як змінювався та трансформувався контент під час онлайн-діяльності музеїв, а саме: створення унікального контенту, адаптування його під різні соціальні мережі; виникнення нових рубрик, їх періодичність; проведення прямих ефірів; інтерактив у вигляді вікторин; майстер-класи; прийняття участі у різноманітних челенджах; підготовка лекцій; створювання різноманітних подкастів.

     Треба відмітити те, що українські музеї приділяють увагу питанню щодо інклюзивності. Безперечно, в цьому напрямку музеям треба розвиватися, але вже використання самих диджитал-технологій та їх медіатизація розвивається у напрямку інклюзивних технологій, наприклад, тепер можна відвідати музеї у віртуальному форматі, прочитати адаптовані тексти для людей з ментальними розладами, послухати подкасти/лекції, відвідати спеціалізовані майстри класи (або онлайн) та інше.

      В теоретичній частині дослідження ми спробували обробити та структурувати інформацію, яка в повному обсязі змогла б схарактеризувати такі актуальні феномени в сучасній гуманітарній науці, як: медіатизація, диджиталізація, віртуальний музей, диджитал-технології музейних установ та соціальні мережі, як одна з них. Треба сказати, що незважаючі на невпинний розвиток цих галузь та всесвітній інтерес, ці поняття недостатньо вивчаються вітчизняними дослідниками. Напевно це пов'язано з тим, що глобального переосмислення та трансформації українське суспільство та культура тільки починають зазнавати.

       Масштабне використання українськими музеями новітніх технологій почалося нещодавно, напевно, в історії технологічного розвитку українських музеїв ми будемо вважати саме 2020 рік та асоціювати з карантином. Це свідчить про те, що світ невпинно трансформуються та медіатизується, усталені форми буття суспільства та різних галузей життя — змушують дуже швидко усіх приймати нову форму. Напевно, як би не пандемія та вимушена дистанційність не привела б українські музеї до такої швидкої технологічної трансформації.

      В практичній частині нашого дослідження ми спробували дослідити та схарактеризувати принцип роботи українських музеїв під час карантину, які диджитал-інструменти використали установи та що нового для себе відкрили. Музеї вже давно намагалися створювати онлайн-контент, але це було неперіодично та невимушено, а отже контент який вироблявся музеями був посередній. Участь у різноманітних челенджах, конференціях, проєктах — надали музеям впізнаваності. Чим більше музеї були долучені до медіакомунікацій, тим більше ставала їх аудиторія. Під час дослідження ми усвідомили, що аудиторія яку здобули музеї під час карантину дуже вдячна та лояльна. Наприклад, фінансове положення залишало бажати кращого, адже закриті музеї означало те, що ніякого фінансування вони не отримають. Яскравий приклад вдячної аудиторії продемонстрував Одеський художній музей, відвідувачи якого активно робили пожертви та охоче купували продукцію музею — це навіть стало мейнстримом (модні сумки, хустки, шкарпетки — отримали власний хештег в соціальних мережах).

       Отже, якщо підсумувати усе вище написане аудиторія є однією з найважливіших складових музею. Яку постійно потрібно втримувати, просвіщати, розважати, примножувати та долучати до комунікації. Аудиторія яка хоче отримувати продукт культури дистанційно. невпинно зростає, а головною задачею музеїв є створення унікального та актуального контенту якого потребує відвідувач.
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17. Яскула С. Нові форми мобільності у світі вертуалізації та медіатизації культур. Міжнародний науковий форум: соціологія, психологія, педагогіка, менеджмент. - 2012. - Вип. 11. - С 183-208. 

18. Абаев М., Ежихина М., «Человек медийный» – новая ступень эволюции или приложение к гаджету? Наука и жизнь. 3.12.2015. URL: https://www.nkj.ru/open/27523/

19. Анохина В.В., Медиатизация как фактор трансформации социальных пространств и метаморфозы культурных традиций. URL: ttps://elib.bsu.by/handle/123456789/123885
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48. Google запустила нову функцію з доповненою реальністю «Кишенькова галерея» https://ms.detector.media/onlain-media/post/22159/2018-12-04-google-zapustyla-novu-funktsiyu-z-dopovnenoyu-realnistyu-kyshenkova-galereya/
49. Google створив віртуальний тур музеями України просто неба https://ms.detector.media/onlain-media/post/19300/2017-07-18-google-stvoryv-virtualnyy-tur-muzeyamy-ukrainy-prosto-neba/
50. National Art Museum of Ukraine https://www.instagram.com/p/CEJuZi3HvZo/ 

