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методології досліджень соціальних комунікацій

на прикладі новітніх європейських студій
У статті розглянуто методи моніторингових досліджень у контексті розвитку методології досліджен-

ня соціальних комунікацій. 
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оніторинг ЗМІ привертав увагу науковців
іще до появи наукового напряму із соціаль-

них комунікацій. Тому потреба розглянути істо-
ричні, теоретико-методологічні та прагматичні
аспекти розвитку, становлення та практичного
застосування моніторингу набула особливої акту-
альності. Кожна наука, особливо молода, потре-
бує свого інструментарію. Що стосується такої
науки, як соціальні комунікації, вона потребує
як дійової й ефективної методології дослідження
цих самих комунікацій, так і технологій впливу
на процеси соціальних комунікацій, зокрема на
взаємодію між її суб’єктами. 

Моніторинг ЗМІ є визнаним інструментом
діагностики таких різних аспектів наукового піз-
нання та способів вирішення прагматичних зав-
дань, як  якість інформування громадян через
ЗМІ; ефективність комунікації між ЗМІ, владою
та іншими соціальними інститутами; адекват-
ність сприйняття представниками влади проблем
громадян та адекватність сприйняття громадяна-
ми дій влади. У своєрідному трикутнику (грома-
дяни—влада—ЗМІ) усі гравці є соціальнокомуні-
кативними суб’єктами, від ефективної взаємодії
яких і залежить стан та рівень розвитку соціуму. 

Таким чином, завдання статті такі: на основі
раніше сформульованої теорії та практичних
досліджень зробити новий крок і розглянути як
традиційні, так і нові методики моніторингу;
визначити їх недоліки й переваги, здатність бути
використаними в поєднанні з іншими методами,
«експортованими», так би мовити, з інших
наук — зокрема соціології чи політології. 

Теоретико-методологічним і прагматичним
аспектом моніторингу ЗМІ є його здатність вияв-
ляти медіаефекти та маніпулятивні технології,
спроможні вплинути на рішення громадян, пере-
творити журналістський матеріал на приховану

рекламу чи антирекламу, пропаганду чи контр-
пропаганду. Крім того, особливо актуальним у
системі соціальних комунікацій є вивчення тих
емпіричних досліджень та експериментів, в яких
моніторинг хоч і не був основним методом, але в
поєднанні з іншими методами давав змогу кла-
сичній дослідницькій методології стати водночас
соціальнокомунікативною технологією.

Варто також згадати, що вже на стадії актив-
ного розвитку моніторингових методик, почи-
наючи з 70—80-х рр., ще активніше на зламі
тисячоліть, починають лунати висловлювання
науковців про те, що, мовляв, розвиток моніто-
рингової методології зайшов у глухий кут,
оскільки наштовхнувся на паралельний і навіть
дещо випереджувальний розвиток медіаефектів
та маніпулятивних технологій. Про це зокрема,
розмірковуючи над проблемами складності у
визначенні оптимального обсягу текстового ма -
теріалу при визначенні залежностей категорій
та індикаторів у термінах частотності, говорив
А. Алексєєв [1]. Його американський колега,
провідний бостонський журналіст 80-х рр. і зна-
ний медіакритик Кен Сейнз (Ken Sanes) 1997 р.
дійшов невтішних висновків щодо стану розвит-
ку медіакритики [2]. Він уперше говорить про
таку проблему, як паралельний розвиток методів
медіамоніторингу та технологій медіаефектів та
маніпуляції громадською думкою.   

Ще одним приводом для того, щоб уважніше
поглянути на моніторингову теорію, є гіпотеза,
висунута в дисертації Л. Ярошенко, про взаємо -
зв’язок між рівнем розвитку моніторингових
досліджень та маніпуляційних технологій (зок-
рема вона припускає, що стрімкий розвиток в
Україні методології та технологій моніторинго-
вих досліджень у період 2002—2004 рр. при одно-
часному стрімкому розвитку маніпулятивних
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технологій дає підстави до припущення щодо
взаємодії цих процесів), її прогноз щодо появи
нової теорії й практики досліджень царини соці-
альних комунікацій, а також нових, інтеграль-
них, соціальнокомунікативних технологій, зав-
дяки яким ця взаємодія моніторингу і маніпуля-
цій може бути зруйнована [3]. 

Зрештою на необхідності вирішення наукових
проблем, накопичених у контексті традиційних
методів наукового пізнання, наголошували такі
американські дослідники, як Дж. Ман гейм та
Р. Річ. Зокрема у працях згаданих учених ідеть-
ся про зближення різних напрямів наукового піз-
нання та їхніх методик як панацеї від «хвороб»
традиційних наук. Так, Дж. Мангейм та Р. Річ
завважували, що хоч мета процесу дослідження —
отримати сукупність фактів-знань, по няття фак -
ту-знання характеризується чи не найбільшою
аморфністю і відносністю. Тому, поділяючи
дослідження на емпіричний та нормативний ана-
ліз, недостатньо уваги приділено їх діалектиці,
яка здатна вирішальним чином вплинути як на
вибір стратегії дослідження, так і на використан-
ня окремих методів — від абсолютизації до запе-
речення будь-якого їх значення [4, 5—6]. 

Все це звучить в унісон із тим, що зазначає
професор Володимир Різун. Він, посилаючись на
Г. Почепцова [5], пропонує вважати вчення про
соціальні комунікації видом практичної справи,
що належить до сфери соціальної інженерії
(соціаль ний інжиніринг). У системі суспільної
взаємодії соціальні, або, що тотожно, — суспільні
комунікації, є її основними засобами, які створю-
ються для забезпечення ефективного суспільного
зв’язку між різними соціальними інститутами,
через те проектування та впровадження таких
засобів і є справою соціального інжинірингу [6].
Тому під соціальними комунікаціями, на думку
В. Різуна, необхідно розуміти таку систему сус-
пільної взаємодії, яка включає визначені шляхи,
способи, засоби, принципи налагодження й під-
тримання контактів на основі професійно-техно-
логічної діяльності, спрямованої на розробку,
впровадження, організацію, удосконалення, мо -
дернізацію відносин у суспільстві, які складають-
ся між різними соціальними інститутами, де, з
одного боку, у ролі ініціаторів спілкування
найчастіше виступають соціальнокомунікативні
інститути, служби, а з іншого — організовані
спільноти (соціум, соціальні групи) як повно -
правні учасники соціальної взаємодії [6].

Отож дослідження в царині соціальних кому-
нікацій передбачає спочатку вивчення того, як
взаємодіють між собою ті чи інші соціальні ін -
ститути, а потім — удосконалення або створення
на основі проведених досліджень нових моделей
комунікативної взаємодії між соціальними
інституціями. Тому коли відправною точкою є

ЗМІ (раз ідеться про їх моніторинг), то наступ-
ним кроком має бути з’ясування того, які саме
соціальні інститути найактивніше та найчастіше
взаємодіють зі ЗМІ та з якими інститутами най-
активніше та найчастіше у свою чергу взаємоді-
ють медіа. Головних «гравців» підкажуть функ -
ції ЗМІ (ЗМК) у суспільстві. Є багато їх визна-
чень — вітчизняних та зарубіжних. Однак усі
вони, так чи інакше, зводяться до того, що, як
соціальний інститут ЗМІ, покликані «…інформу-
вати громадян про важливі події та проблеми,
забезпечувати публічний громадський контроль
влади та інших соціальних інститутів через пуб-
лічне висвітлення їхньої діяльності, а також
налагоджувати, забезпечувати та підтримувати
процес комунікації в суспільстві» [7, 6].

Повертаючись до завдань цієї статті, зазна-
чимо, що йдеться саме про нову методологію
соціальних комунікацій, що в якості предмета
до сліджень розглядає не лише окремо показни-
ки якості представлення суб’єктів моніторингу,
отримані в результаті контент-аналізу; не лише
оцінки анкетованих, отримані в результатів ан -
кетування певних категорій аудиторії; не лише
відгуки та якісні індикатори учасників фокус-
групових досліджень, а принципово нові оцінки
якості діяльності ЗМІ, комунікації між різними
ланками та учасниками комунікативного про-
цесу, загалом якості комунікативного проце-
су, — наприклад, в «чотирикутнику» влада —
ЗМІ — структури громадянського суспільства —
громадяни. 

Спробуємо розглянути деякі методи, які вже
використовувалися, аби на їх прикладі проде-
монструвати, як під час їх інтегрального поєд-
нання виникають ознаки нової методології
дослідження соціальних комунікацій. Забігаючи
наперед, можемо зробити висновок про те, що як
для політології, так і для соціології та журналіс-
тикознавства основні етапи дослідження є доволі
подібними, що дає змогу застосувати їх як для
проведення соціологічних досліджень і для моні-
торингу ЗМІ [8] як спостереженням за відобра-
женням у ЗМК суспільних процесів, що є вкрай
актуальною потребою сучасності [9].

У новітній історії на українських теренах реа-
лізовувалася ціла низка міжнародних моніто-
рингових проектів як суто американських чи
європейських, так і українсько-американських
та українсько-європейських. Самостійно органі-
зовували та проводили моніторингові досліджен-
ня такі організації, як Європейський інститут
ЗМІ (1994—1999), Бі-Бі-Сі (1995—2010), Міжна -
родний республіканський інститут (1994—2006),
«Репор тери без кордонів» (1994—2010), Моніто -
ринговий комітет Парламентської асамблеї Ради
Європи (1994—2010), Комітет «Рівність можли-
востей» та Асоціація «Спільний простір» (1994—
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2010) [10], Інститут масової інформації (2002—
2010), Комі тет виборців України (1995—2010),
Академія україн ської преси (2002—2010) [11],
сайт «Телекрити ка» (2002—2010) [12]. Із тих, хто
замовляв проведення моніторингових досліджень
іншим організаціям, варто передусім назвати
ОБСЄ (1998— 2010), виконавцем моніторингової
програми якої впродовж 1998—2010 рр. виступав
словацький моніторинговий центр зі Словаччини
МЕМО-98 (1998—2010) [13].

Розглянемо основні методики моніторингу,
використовувані в Україні. Як уже було зазначе-
но, суттєві відмінності є й у методиці організації
та проведення моніторингу. Так, Європейський
Інститут ЗМІ 1994 р. використовував для прове-
дення моніторингу метод експертного опитуван-
ня, а з 1998-го р. — метод контент-аналізу в поєд-
нанні з методом експертного опитування; Бі-Бі-
Сі використовував метод дайджестування з еле-
ментами контент-аналізу; Міжнародний респуб-
ліканський інститут використовував метод екс-
пертного опитування з елементами контент-ана-
лізу та дайджестування; «Репортери без кордо-
нів» переважно використовували метод експерт -
ного опитування; Моніторинговий комітет Пар -
ламентської асамблеї Ради Європи переважно
використовував метод експертного опитування
та інтерв’ю; Комітет «Рівність можливостей» та
Асоціація «Спільний простір» використовували
метод контент-аналізу та експертного аналізу [4];
Інститут масової інформації переважно викорис-
товував метод експертного опитування; Ко мітет
виборців України — метод контент-аналізу та
експертного аналізу за методикою Комітету
«Рівність можливостей» та Асоціації «Спільний
простір»; Академія української преси послугову-
валася методом контент-аналізу, а сайт «Теле -
критика» — методом експертного аналізу.

Отже, можемо констатувати, що як окремі
дослідники [4], так і цілі організації вже намага-
лися розглянути теорію журналістикознавчих,
політологічних та соціологічних досліджень у
певній єдності та взаємодії. Однак реально спро-
бувати розв’язати проблему формування нової
методології соціальних комунікацій та вироблен-
ня прикладних методів досліджень вдалося лише
під час реалізації міжнародного проекту «Спри -
яння європейським стандартам в українському
медійному середовищі». Проектні завдання, які
формулювалися в межах проекту Єв ропейського
Союзу та Ради Європи ставилися на загально -
українському рівні, а також у шести базових
областях, зокрема в Донецькій, Черні вецькій,
Херсон ській, Черкаській, Рівненській та Сум -
ській. Ці проектні завдання вимагали принципо-
во нових підходів, розробки як принципово нової
методології досліджень соціальних комунікацій,
так і цілком практичних методик. Реалі -

зовувався проект упродовж двох років
(2009—2010). Одним із підрозділів згаданого про-
екту був субпроект «Новітні дослідження україн-
ського медійного середовища в рамках європей-
ських стандартів». Навесні 2009 р. було проведе-
но першу хвилю до сліджень у його рамках.
Другу — влітку 2010 р.

Першою стадією вироблення нової теорії ста ло
формулювання завдання — визначити: якість ді -
яльності ЗМІ та продукованої ними інформації;
якість комунікації між різними ланками та учас-
никами комунікативного процесу; якість комуні-
кативного процесу як такого. Для цього завдання
було конкретизоване: вирішено вивчити пред-
ставлення основних професійних та соціально-
демографічних груп кожного регіону; представ-
лення їхніх основних проблем; якість інформації
та рівень дотримання місцевими ЗМІ основних
професійних та етичних стандартів; представлен-
ня в місцевих ЗМІ базових понять свободи слова,
правової культури та саморегуляції.

Відтак проектна команда приступила до фор-
мулювання індикаторів. Перше запитання було
поставлено таким чином: Чи медіа відображають
різноманітність у суспільстві? Тобто чи існують
суспільні, приватні та місцеві медіа для цієї гро-
мади? Чи задовольняють вони потреби всіх
верств суспільства? Наступні індикативні запи-
тання було сформульовано ще вужче: чи послу-
говуються ці медіа мовами, що відображають
лінгвістичне розмаїття території, на якій працю-
ють? Чи використовують вони мови, якими
користуються маргіналізовані верстви населен-
ня? Чи існують у громаді медіа (як друковані
ЗМІ, так і мовники) для конкретних цільових
груп, як-от: корінне населення, біженці, інші?
Чи представляють державні або суспільні медіа
точку зору всього політичного спектра соціаль-
них інтересів, включаючи й найменш сильні та
дієздатні частини суспільства? 

Наступним кроком було визначення можливих
засобів дослідження. Серед них виокремлено ті,
які давали змогу з’ясувати: пропорційне співвід-
ношення каналу(ів) суспільного мовлення мовами
етнічних меншин чи маргіналізованих верств
населення; кількість + приблизна сфера обслуго-
вування (покриття) медіа цієї громади на мовах
етнічних меншин чи маргіналізованих верств.

Після цього було сформульовано також запи-
тання щодо того, чи є кадрова політика ЗМІ соці-
ально репрезентативною? Як підзапитання було
визначено: Чи достатня репрезентативність жі -
нок-журналістів у медіасекторі, включаючи керів-
ні посади? Чи справедлива представленість етніч-
них меншин, лінгвістичних чи релігійних груп у
медійній галузі, включаючи керівні посади?

Ще одне запитання, яке було сформульовано
як індикативне, звучало так: чи друковані ЗМІ
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та мовники мають ефективні засоби саморегуля-
ції? Під саморегуляцією насамперед малася на
увазі наявність чітких редакційних етичних ко -
дексів та дійових засад редакційної політики;
активна популяризація таких кодексів для жур-
налістів, а також регулярне їх обговорення та
перегляд; наявність позовної системи на рівні
галузі для розгляду скарг при звинуваченні в
порушенні етичних стандартів; незалежність
органів саморегуляції чи галузевих омбудсменів
від уряду та комерційних інтересів. 

Потім було визначено можливі засоби дослід-
ження. Серед них виокремлено ті, які давали
змогу з’ясувати: докази діяльності незалежної
ради преси або асоціації журналістів; існування
та активне застосування етичних кодексів та їх
популяризація незалежними радами преси та
асоціаціями журналістів; статистика кількості
скарг щодо діяльності ЗМІ та докази реагування
з боку медіа.

Наступне запитання було сформулювано так:
чи медіа демонструють культуру саморегуляції?
Йшлося про наявність незалежних асоціацій
журналістів, що поширюють найкращі практи-
ки; реагування медійних організацій на свою
аудиторію, можливості подавати скарги на ЗМІ з
боку громадськості; право на відповідь є реаль-
ним, а не декларативним; органи саморегуляції
контактують із громадськими організаціями й
ширшими колами громадськості та їх склад є
соціально репрезентативним; самоцензури серед
журналістів немає.

Тут серед можливих засобів дослідження
знову було виокремлено ті, які давали змогу
визначити: докази обговорень та дебатів у жур-
налістській спільноті та ширших колах громад-
ськості з проблем етики та стандартів; докази
діяльності незалежної асоціації журналістів
щодо етики та стандартів.

Також у межах цього дослідження ставилося
завдання вивчити, як визначаються вимоги для
приватних та державних (комунальних) мовни-
ків зокрема, чи є відповідна нормативна база й чи
враховані в ній принципи чесності, збалансова-
ності та неупередженості під час виборів; чи не
зазіхають наявні етичні та професійні кодекси на
редакційну незалежність ЗМІ (не нав’язують по -
передню цензуру); чи відповідають вони європей-
ським стандартам. Серед засобів дослідження
було виокремлено ті, які давали змогу з’ясувати:
наявність та зміст будь-яких відповідних норма-
тивних актів, що регулюють зміст мовлення на
предмет чесності, справедливості та неупередже-
ності; звіти визнаних організацій щодо ефектив-
ності кодексів для мовників; наявність та зміст
будь-яких відповідних нормативних актів стосов-
но діяльності журналістів у виборчий період; свід-
чення того, що державний (комунальний) мов ник

дає справедливе та збалансоване висвітлення ро -
боти парламенту, обласних чи місцевих рад. 

Ще одним індикативним питанням стали рів -
ні довіри громадськості до медіа. Інакше кажу-
чи, проектній команді необхідно визначити,
який рівень довіри до медіа виявляє громад-
ськість. Для цього треба було дослідити, чи медіа
висвітлюють ті питання, які справді цікавлять
людей; наскільки збалансованими є місцеві й
національні новини та інформація; якою мірою
громадськість упевнена в тому, що журналісти
та медійні організації є чесними, надійними та
некорумпованими; чи впевнені вони в тому, що
програми новин є чесними та неупередженими;
наскільки активно громадськість бере участь у
роботі медіа. Серед можливих засобів досліджен-
ня знову було виокремлено такі: опитування гро-
мадської думки стосовно довіри та впевненості в
медіа; оцінка медіа, наприклад, через клуби
радіослухачів; опитування домогосподарств та
інша робота на місцях стосовно сприйняття
медіа; інтерв’ю з вибірками слухачів/глядачів/
читачів щодо їхнього сприйняття медіа; докази
залучення громадськості до оцінки мовників
своєї громади; рівень участі аудиторій у програ-
мах зі зворотним зв’язком; площа, виділена для
коментарів читачів у газетах.

Особливе місце серед індикаторів дослідження
посіло запитання щодо того, чи реагують медійні
організації на сприйняття громадськістю їхньої
роботи. Зокрема було вирішено визначити: чи
вони здійснюють спроби дізнатися більше про
свою аудиторію та її сприйняття якості та куль-
турного діапазону своїх програм та новин; чи
вони пропонують шляхи для залучення аудиторії
(телефонні дзвінки у програму, дебати, громадян-
ська журналістика); чи вони з’ясовують механіз-
ми внутрішнього аудиту для гарантування прозо-
рості та підзвітності; які є місцеві механізми для
оцінки медіа у своїй громаді. Серед можливих
засобів дослідження знову було виокрем лено ті,
які давали змогу визначити: докази діяльності
медійних організацій щодо дослі джень аудиторії;
докази реагування медійними організаціями на
громадську критику чи брак довіри; докази того,
що медійні організації пропонують шляхи кон-
тактування з громадськістю; докази, надані гро-
мадськими організаціями, зокрема омбудсмена-
ми, асоціаціями споживачів.

Після формулювання індикаторів було ви -
значено три основні напрями дослідження:
моніторинг регіональних ЗМІ, анкетування екс-
пертів, топ-менеджерів та журналістів, фокус-
групові до слідження аудиторії ЗМІ. Результа -
том стала розробка технічних завдань. 

Перше технічне завдання було сформульова-
но для моніторингу провідних регіональних те -
левізійних, радіопрограм, а також газет та ін -
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тернет-сайтів шести базових регіонів. Це тех-
нічне завдання передбачало дослідити: повноту
та якість представлення основних професійних
і соціально-демографічних груп кожного регіо-
ну та їхніх нагальних проблем; рівень дотри-
мання місцевими ЗМІ основних професійних та
етичних стандартів; міру використання в місце-
вих ЗМІ медіаефектів та маніпуляційних техно-
логій; відображення в місцевих ЗМІ питання
редакційних кодексів, статутів чи будь-яких ін -
ших актів саморегуляції; рівень правової культу-
ри місцевих ЗМІ та їхньої аудиторії; відображен-
ня в ЗМІ представництв загальнонаціональних
журналістських організацій чи журналістських
організацій місцевого рівня; відображення в ЗМІ
будь-яких випадків тиску на журналістів.

Для того аби досягнути виконання цих зав-
дань було вирішено: укласти список основних
соціально-демографічних груп кожного регіону
(п’ять категорій населення) та список їхніх на -
гальних проблем (п’ять основних); визначити
основні теми кожного випуску теле- чи радіоно-
вин, кожного номера газети чи кожного денно-
го оновлення інтернет-сайта та підрахувати їх
загальний обсяг (загальний обсяг випуску
новин, номера газети чи денного оновлення
інтернет-сайта — при цьому обсяг на радіо й на
телебаченні рахується в секундах ефірного
часу, а в пресі та в інтернеті — у кількості сим-
волів); з’ясувати розподіл тональності кожного
випуску та кожного номера (нейтральна, пози-
тивна та негативна тональність вимірюється за
п’ятибальною шкалою); визначити обсяг ефір-
ного часу та кількість знаків, які в кожному
випуску та номері було приділено кожній соці-
ально-демографічній гру пі, а також пропорцію
цього обсягу відповідно до обсягу всього випус-
ку чи номера; визначити розподіл тональності
по кожній соціально-демографічній групі, а
також пропорцію розподілу цієї тональності
відповідно до розподілу тональностей усього
випуску чи номера; визначити обсяг ефірного
часу та кількості знаків, яку в кожному випус-
ку та номері було приділено кожній проблемі
основних соціально-демографічних груп, а
також пропорцію цього обсягу відповідно до
обсягу всього випуску чи номера; визначити
розподіл тональності по кожній проблемі основ-
них соціально-демографічних груп, а також
пропорцію розподілу цієї тональності відповід-
но до розподілу тональностей усього випуску чи
номера; зробити загальну суму за місяць з роз-
бивкою на тональність по кожному ЗМІ; зроби-
ти загальну суму за місяць з розбивкою на
тональність по кожному виду ЗМІ (телебачення,
радіо, преса, інтернет); зробити загальні вис -
новки про те, в яких конкретних ЗМІ та в яких
видах ЗМІ загалом: суб’єкти моніторингу пред-

ставлені найбільш активно чи найбільш пасив-
но за абсолютними показниками, найбільш
активно чи найбільш пасивно за пропорцією до
обсягу програм та номерів, а також до загальної
суми обсягів випусків та номерів, суб’єкти мо -
ніторингу представлені найактивніше чи найпа-
сивніше за тональностями і в абсолютних
показниках, а також як суб’єкти моніторингу
представлені найактивніше чи найпасивніше за
тональностями відповідно до пропорції обсягів
кожного випуску чи номера, а також до загаль-
ної суми обсягів випусків та номерів; предста-
вити результати якісно-кількісного моніторин-
гу у відповідній таблиці; описати якісно-кіль-
кісні результати в резюме; описати в резюме
загальні враження від моніторингу упродовж
місяця; описати конкретні приклади недотри-
мання місцевими ЗМІ основних професійних та
етичних стандартів (у разі систематичного ха -
рактеру представити у цифрових показниках
відповідно до п’яти типів порушень, що найчас-
тіше трапляються); приклади використання у
місцевих ЗМІ медіа-ефектів та маніпуляційних
технологій (у разі систематичного характеру
представити у цифрових показниках відповідно
до п’яти типів, що найчастіше трапляються);
описати, чи згадувалося впродовж моніторинго-
вого періоду й що саме стосовно редакційних
кодексів, статутів чи будь-яких інших актів
саморегуляції; описати, чи згадувалось упро-
довж моніторингового періоду і що саме стосов-
но: порушень закону про ЗМІ чи про інформа-
цію з боку місцевих ЗМІ чи представників їх
аудиторії, загальнонаціональних журналіст-
ських організацій чи журналістських організа-
цій місцевого рівня, будь-яких випадків тиску
на журналістів.

Друге технічне завдання було сформульова-
но для анкетування місцевих експертів, журна-
лістів та топ-менеджерів регіональних ЗМІ. Це
технічне завдання передбачало визначити: на -
скільки регулярно кожна група опитуваних
(експерти, журналісти та топ-менеджери регіо-
нальних ЗМІ) читають місцеву пресу (з перелі-
ком по кожній газеті окремо); наскільки регу-
лярно вони дивляться і слухають інформаційні
та підсумкові програми регіональних радіотеле-
візійних ЗМІ (по кожному каналу і станції
окремо); користуються місцевими інтернет-сай-
тами (по кожному сайту окремо); їхню думку
стосовно якості представлення в кожному конк-
ретному ЗМІ тієї чи іншої професійної чи соці-
ально-демографічної групи та їхніх проблем;
слабкі сторони у відборі чи поданні новин, ін -
шої інформації або інші проблеми; які новини
були дібрані чи подані краще та в яких ЗМІ; в
яких конкретних ЗМІ є оцінні судження, при-
клади незбалансованого подання інформації, не -
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відокремлення фактів від коментарів; які конк-
ретні ЗМІ оперативніші, точніші й достовірні-
ші; в яких конкретних ЗМІ більше агресивної
лексики; які більш об’єктивні; які подають
більше негативної, а які — більше позитивної чи
нейтральної інформації; журналісти яких ЗМІ
поводяться стриманіше і нейтральніше, а які —
заангажованіше; які ЗМІ сприяють порозумін-
ню в різного роду конфліктах чи, навпаки,
загострюють їх; які ЗМІ більше дотримуються
принципів свободи слова; які більш залежні від
місцевої влади, місцевих політичних сил, міс-
цевого бізнесу; чи є в конкретних ЗМІ редакцій-
ні кодекси, угоди про засади редакційної полі-
тики чи інші офіційні документи, в яких за -
кріплені сучасні професійні та етичні стандарти
журналістики; чи вважають опитувані кожної
групи потрібною для місцевих ЗМІ наявність
таких внутрішніх документів, яких конкретно
сучасних професійних та етичних стандартів
журналістики необхідно дотримуватися у ЗМІ
даного регіону, а яких дотримуватися не варто;
чи знають вони про діяльність у їхньому регіоні
місцевих журналістських організацій, об’єднань
чи осередків та які з них вважають чи не вважа-
ють впливовими; чи знають вони про випадки
тиску на них чи їхніх колег з метою перешкоди-
ти виконанню професійних обов’язків; рівень
правової культури конкретних місцевих ЗМІ.

Для виконання цих завдань було рекомендо-
вано: укласти список провідних медіаекспертів
регіону; список журналістів провідних ЗМІ, які
обрані для моніторингу (не менше 15); список
топ-менеджерів ЗМІ (по 15 осіб кожна група);
опитати кожну групу за допомогою спеціальної
анкети; обробити та проаналізувати результати
анкетування по кожній категорії та по кожно-
му регіону.

Третє технічне завдання було сформульовано
для проведення фокус-групового дослідження
аудиторії місцевих ЗМІ. Це технічне завдання
передбачало: серед тих, хто часто чи відносно
часто користується новинами місцевих ЗМІ і хто
водночас належить до головних соціально-демо -
графічних груп кожного регіону за допомогою
списку запитань, аналогічних до запитань анке-
ти для експертів, журналістів та топ-менеджерів,
визначити позиції аудиторії місцевих ЗМІ. 

Для виконання цих завдань було рекомендо-
вано: укласти список основних соціально-демо -
графічних груп кожного регіону (п’ять категорій
населення); список нагальних проблем основних
соціально-демографічних груп кожного регіону
(п’ять основних проблем); сформувати групи для
фокус-групових досліджень кількістю не менше
15 осіб по кожному регіону; здійснити фокус-
групові дослідження за відповідною методикою;
здійснити аналіз результатів. 

Таким чином, новітність методики полягала в
тому, що дослідження проводилося одночасно за
трьома напрямами: моніторинг найвпливовіших
ЗМІ; анкетування місцевих експертів, журналіс-
тів та топ-менеджерів; фокус-групове досліджен-
ня аудиторії місцевих ЗМІ. 

Результати дослідження засвідчили ознаки
принципово нових явищ процесу масової комуні-
кації, з яких випливає, що проведення системно-
го соціальнокомунікативного дослідження та
публічне оголошення його результатів є не лише
підсумком проведеної дослідної роботи, а й саме
по собі стає технологією та явищем соціальної
комунікації, безпосередньо впливаючи на медіа-
контент. 

Методологічна частина проекту «Новітні
дослідження українського медійного середови-
ща» ґрунтувалася на всіх існуючих теоретичних
розробках в галузі моніторингу, анкетування та
фокус-групових досліджень, а також на прикла-
дах їх практичного застосування. Однак уперше
всі ці методи застосовувалися одночасно під час
одного й того самого дослідження.

Для точності експерименту щодо впливу сис-
темної методики на медіаконтент у регіонах,
сусідніх до місць проведення двох основних
хвиль дослідження, було також проведено дві
хвилі вибіркового моніторингу місцевих ЗМІ на
предмет представлення основних професійних та
соціально-демографічних груп кожного регіону,
а також представлення основних проблем. При
цьому результати фіксувались у закритому ре -
жимі й публічно не оголошувалися. Такі пара-
лельні дослідження було проведено в регіонах,
сусідніх до Херсона: на Миколаївщині та Кіро -
воградщині; сусідніх до Донецька: у Запорізькій
та Луганській областях; сусідніх до Рівного: у
Житомирській та Волинській областях; сусідніх
до Сум: у Чернігівській та Сумській областях;
сусідніх до Черкас: у Вінницькій та Київській
областях; сусідніх до Чернівців: у Івано-Фран -
ківській та Хмельницькій областях.  

Детально не зосереджуючись на конкретних
цифрових показниках, можемо констатувати,
що у всіх без винятку регіонах, сусідніх до регіо-
нів проведення основних досліджень, спостеріга-
лися спільні риси: у проміжку між двома хвиля-
ми вибіркового моніторингу 2009 та 2010 рр.
представлення основних професійних та соціаль-
но-демографічних груп сусідніх регіонів та їх
проблем мало або спадну тенденцію, або залиша-
лося на попередньому рівні. Однак, незважаючи
на те, що в регіонах, так би мовити, «основного»
дослідження також подекуди траплялись спадні
тенденції, водночас було кілька свідчень стабіль-
ної тенденції поліпшення представлення основ-
них професійних і соціально-демографічних груп
та їх проблем. 
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Усе це свідчить про принципово різні тенден-
ції у регіонах, де проводилися системні дослід-
ження та публічно оголошувалися їх результа-
ти, та в регіонах, де проводився лише закритий
моніторинг ЗМІ без оголошення результатів.   

Таким чином, можемо зробити висновок про
нову якість системних соціальнокомунікаційних
досліджень: проведення досліджень із одночас-
ним застосуванням методик медіамоніторингу,
анкетування журналістів і медіаменеджерів та
фокус-групові дослідження аудиторії ЗМІ, крім
самих результатів дослідження, водночас стають
самостійним явищем процесу масової комуніка-
ції, спроможним безпосередньо впливати на
медіаконтент. Таке дослідження виходить за
межі соціології, політології чи журналістико -
знавства: оприлюднення результатів системних
соціальнокомунікативних досліджень, під час
яких використовуються конверговані методи,
прямо чи опосередковано впливають на оцінку
громадянами стану суспільства, його політичних
інституцій і якість медіа-контенту. Крім того, це
веде й до самооцінки журналістів, експертів,
чиновників. Таким чином, комунікація на рівні
науковці — журналісти — експерти — політоло-
ги — політичні та соціальні інституції — медійна
аудиторія внаслідок взаємодії конвергованих
методологій стає не лише вивченням чи діагнос-
тикою наявної ситуації, а й перетворюється на
технологію, яка впливає на якість і стан соціаль-
них комунікацій та змінює її. 
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