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ступ. Однією із засадничих проблем у вивчен-
ні ма сової комунікації є потреба у вимірі

ефективності та впливу ЗМІ. У випадку релігійної
комунікації ситуацію ускладнює силове поле сак-
ральних авторитетів, котрі в постмодер ний час
повертають владу, відібрану в них ідеологіями
Просвітництва, і «викривляють» ро боту політ-
технологій, розрахованих на «лю дину маси».
Популярним методом вивчення комунікаційних
явищ є соціологічне опитування. Цей метод
охоплює широку аудиторію, тож його перевагою
стала репрезентативність ре зуль татів. Інте ре си
світських та релігійних до слідників цієї теми
збігаються у прагненні ви значити, на скільки
релігійний інформаційний продукт цікавий
світській аудиторії. Говорячи релігійною мовою,
йдеться про його місіонер ський потенціал.
Соціологічне опитування, проведене асоціацією
«Арраїд», показало, що ро сійсько мовне населен-
ня Криму одержує відомості про іслам з випад-
кових недостовірних джерел: з радіо та телепере-
дач (23 %), з власних спостережень за мусульма-
нами (20 %), з розмов із знайомими (17 %), із
загальнодоступних газет і журналів (14 %), з
художньої літератури про країни Сходу (11 %),
з критичної літератури (6 %). І тільки 8 % рес-
пондентів отримують такі дані зі спеціальної
релігійної літератури (не зазначено – христи-
янської чи ісламської)» [1, с. 81].

Результати й обговорення. Зазвичай дослід-
ники студіюють електронні ме діа через широту
їхньої аудиторії. 2008 р. Між народна маркетин-
гова група вивчала потенційну та наявну ауди-
торію заснованого про тестантами «Світлого
радіо Еммануїл» (Київ). Вияв лено такі причини
слухання радіо «Емма нуїл»: 1) «вони віруючі»;
2) подобається тематика; 3) подобається музика;
4) єдине християнське радіо в Україні. 64 % рес-

пондентів уважають, що в радіо «Еммануїл» не
має вад. Серед відзначених ґанджів можна виді-
лити незручну частоту й низьку якість прийман-
ня. Марке то логи рекомендують змінити частоту
на діапазон 87,5—108 FM, щоби залучити слухачів
серед молодих і досвідчених спеціалістів, урізно-
манітнювати музичний діапазон, ство рювати про-
грами для дітей, молоді та сімей. Однак працівни-
ки радіостанції у звіті про до слідження відзначи-
ли, що радіо «Емма нуїл» має вищий рейтинг
порівняно з деякими доволі відомими радіостан-
ціями верхнього FM-діапазону. Заснована проте-
стантами міжконфесійна радіостанція випереджає
чимало нішевих станцій: «Радіо «Еммануїл» слу-
хають, в основній своїй масі, віруючі люди, для
яких важлива відповідність наповнення радіоефі-
ру їхнім духовним потребам саме в релігійному
аспекті» [2, с. 78].

Гіпотезу, що релігійна інформація у постатеї-
стичному суспільстві може стабільно привертати
пильну увагу, вважаємо хибною. Громад ськість
таких країн сприймає релігійний світ великою
мірою крізь призму світських ЗМІ. А останні
див ляться на релігію «ззовні», очима не вігласа-
скептика. Місіонерський потенціал ре лігійної
інформації не є високим, оскільки масова кому-
нікація працює більше на підтримку наявних
поглядів, ніж на їх трансформацію [3]. 

Значущість цих чинників демонструє дослід-
ження Д. Ґліка [4]. Він  виокремив такі причи-
ни залучення українських громадян до бап-
тистської церкви: 70 % випадків — свідчення
віруючої особи; 42 % — переживання кризової
ситуації; 42 % — навернення близької людини;
26 % — розчарування в житті; 24 % — позитив-
не враження од візиту до баптистської громади;
19 % — вплив родича-християнина (зазвичай
бабусі); 14 % — читання Біблії; 11 % — інші чин-
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ники. Як правило, життєва криза зумовлювала
позитивний відгук опитаних на свідчення вірни-
ка — знайомого чи родича. Сумарний вплив осо-
бистого спілкування з віруючими (свідчення
вірника, навернення родича, відвідування бого-
служіння, вплив родича) дорівнює 155 % і зда-
ється універсальним; читання Біблії спонукало
до віри кожного сьомого респондента; є один
випадок конверсії після прослуховування хри-
стиянських радіопередач і один — після розду-
мів над моральною проблематикою перегляну-
тих кінофільмів (не зазначено, релігійних чи
світських). 

Нерозуміння релігійної інформації як ніше-
вої, а релігійних медіа як спеціалізованих спо-
нукає до інших крайнощів — висновків на зра-
зок: «Тільки 3 % всіх публікацій світських ЗМІ
(згід но з моніторингом А. Колодного) стосують-
ся релігії. [Це] Не прибуткова, не впливова, не
важлива сфера життя суспільства, тому й не
користується попитом, суспільна потреба в
інформуванні про неї є критично малою» (кур-
сив наш. — М. Б.) [5, с. 312]. Дослідникам бра-
кує погляду «зсередини» — вивчення оцінки
релігійних медіа їхньою основною аудиторією:
членами релігійних організацій. 

Щоби заповнити цю лакуну, з 27.04.09 по
22.11.10 ми провели соціологічне опитування
аудиторії та співробітників протестантських ЗМІ.
Опитування відбувалося за трьома напрямами:
анкета редактора (адміністративні функції) —
59 анкет, журналіста (виконавчі обов’язки) — 66
і анкета аудиторії — 388, разом 513 анкет. Елек -
тронний варіант опитування рекламувався в
інтернеті, паперові бланки роздавалися в Києві,
Дніпропетровську, Харкові та Львові. 

Серед причин ангажування в протестантські
медіа помітно лідирують особисті зв’язки май-
бутнього редактора чи журналіста. На другому
місці перебуває досвід роботи у світських ЗМІ, що
його неофіт намагається використати на бла го
церковної справи, потім — прагнення до реа лізації
своїх здібностей у релігійній сфері, особистий
вибір особи, а також освітні заходи церковних
журналістів. Головними потребами всіх трьох
груп є досвід роботи й журналіст ська освіта.
Настільки ж привабливим для жур налістів є
духовне зростання. Практично одностайно (зокре-
ма 95 % редакторів) обидві групи заявляють про
бажання та перспективи свого професійного зро-
стання. Редактори точно оцінили налаштування
журналістів щодо цього напряму. 

Преса та інтернет залишаються головними
типами протестантських медіа. Старше поколін-
ня тяжіє до друкованих ЗМІ, молодь найліпше
почувається в мережевому просторі. При чинами
цього є порівняна простота і дешевизна виготов-
лення інформаційного продукту для цих видів

ЗМІ, церквам найлегше цензурувати друковані
медіа, приймаючи або не визнаючи їх «своїми». 

Церква — це головний тип засновників проте-
стантських медіа. Достатній авторитет церковної
адміністрації серед своїх вірних та акумульо вані
можливості конфесій забезпечуватимуть пріо-
ритет офіційних ЗМІ. 

Визначення цільової аудиторії є нелегким
завданням для співробітників протестантських
медіа. Переважають універсалізовані оцінки:
«не віруючі», «віруючі», «якнайширше коло».
Розмитий чи й зовсім непродуманий портрет
свого читача/глядача/відвідувача не сприяє
збільшенню аудиторії видань, як на те, можли-
во, сподіваються видавці. 

Різною є і чисельність аудиторії. Коли припус-
кати, що середня частота виходу друкованих
видань — раз на місяць, то можна виділити два
головні типи періодичних органів: регіональні
видання, орієнтовані на окремі громади чи їхніх
партнерів з оточенням (пояс 1 тис. примірників),
і часописи, адресовані всеукраїнській, а то й між-
народній аудиторії (умовно — пояс 10 тис. примір-
ників). Серед названих ре дак торами сайтів діапа-
зон добового відвідування відрізняється в 2700
разів. Якщо найпопулярніший з указаних ресур-
сів приваблюватиме таку аудиторію протягом
року, за цей період його відвідає майже мільйон
осіб. Ще амбітніше заявляють про глядацький
загал телеканали (1,5 мільйона; «супутниками
покрито все вище екватора»). 

Редактори подали також такі відомості про
свої видання: 

1) час заснування. У 1990-ті рр. було засновано
9 видань (15 %), у 2000-і — 38 (64 %). У 2000-х
кількість видань постійно зростала (2000 р. — 2
видання, 2001 — 2, 2003 — 3, 2004 — 5, 2005 — 5,
2006 — 6, 2007 — 7), або раніше засновані видання
не було відображено в опитуванні чи вони припи-
нили своє існування. Після 2007 р. приріст стабі-
лізувався (2008 — 3, 2009 — 5, 2010 — 3); 

2) державну реєстрацію мають 29 видань
(50 %), не мають 16 (27 %); 

3) джерелами фінансування протестантських
ЗМІ (чимало респондентів указували більше одного
каналу прибутків) є: засновник, власник — 23 від-
повіді (39 %), продаж інформаційного продукту,
накладу, реклами — 17 (29 %), окремі жертводавці
та спонсори — 14 (24 %), нерегулярні пожертви —
13 (22 %), партнерська мережа і перехресне фінан-
сування всередині медіахолдингу — по одному; 

4) фінансовий стан ЗМІ 18 респондентів
(30 %) уважають самоокупним, 17 (29 %) — дота-
ційним, 10 (17 %) — збитковим, 3 — прибутковим. 

На питання «Чи потрібна журналістська
інформація для вашого релігійного життя?»
278 представників аудиторії (71 %) відповіли
ствердно, 24 (6 %) — заперечно. Попит усереди-
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ні церкви чималий: група свідомих споживачів
перевищує «негативістів» у 12 разів. 

136 респондентів (35 %) потребують журна-
лістської інформації про релігію кілька разів на
тиждень, 88 (23 %) — нерегулярно, 86 (22 %) —
кілька разів на місяць, 56 (14 %) — щодень. 

174 респонденти (49 %) повідомили, що
інформація протестантських ЗМІ цілком до -
ступна для них, 125 (32 %) — не зовсім доступ-
на, 56 (15 %) — малодоступна, 8 — практично
недоступна. Ситуація обнадійлива, однак вихо-
дить, що 22 % зацікавленої аудиторії (раніше
зафіксованого 71 %) невдоволені ступенем до -
ступності журналістського продукту. 

Опитані назвали такі перешкоди в доступі до
протестантських ЗМІ в бажаному обсязі: недо-
статність технічної оснащеності: бракує
під’єднання до кабельного/супутникового теле -
бачення — 70 відповідей (18 %), бракує під’єд-
нання до інтернету — 53 (14 %), недостатня
регулярність виходу друкованих видань — 40
(10 %), невміння працювати в інтернеті — 43
(11 %); висока ціна користування ЗМІ: під’єд-
нання/абонплати інтернету — 35 відповідей,
під’єднання/абонплати кабельного/супутнико-
вого телебачення — 31, періодичних видань — 8;
інші причини: бракує часу — 120 відповідей
(30 %), не дозволяє здоров’я — 11. 

Для українських протестантів інтернет є го -
ловним джерелом відомостей про релігію та най -
краще знаним комунікаційним каналом. Світ -
ський погляд на релігію та інформація міжконфе-
сійних ресурсів доходять до аудиторії по ТБ.
Телебачення впевнено посідає друге місце у випад-
ку знання ЗМІ інших протестантських церков та
інших релігій, а також щодо споживання медіа-
продукції інших протестантських конфесій, між-
конфесійних та міжрелігійних медіа. Адвентисти
зберігають вірність виданням своєї конфесії, дові-
дуючись про її новини переважно через пресу.
Радіо всюди «пасе задніх», окрім випадку із
загальною обізнаністю про медіа своєї конфесії, —
там воно виходить на третю з чотирьох позицій. 

Інтенсивне використання світських та інорелі-
гійних медіа не допомагає їх «упізнаванню» та
«сприйняттю» протестантською аудиторією, вка-
зує на психологічну дистанцію щодо цих джерел.
Аудиторія протестантських ЗМІ зав жди виміряє
авторитетність інформаційних джерел ідеологіч-
ною близькістю до своєї церкви. 

На запитання «Чи перевіряєте ви повідом-
лення протестантських ЗМІ?» 174 респонденти
(49 %) відповіли ствердно, 114 (30 %) — запе-
речно. Високий рівень довіри аудиторії до про-
тестантських ЗМІ поєднується з критичним та
оцінним підходом. 

На запитання «Якщо перевіряєте, то яким
чином?» 86 респондентів (22 %) відповіли, що

перевіряють Біблією; 36 — іншими джерелами,
зокрема журналістськими, а найперше в інтер -
неті; 18 порівнюють з іншими авторитетними
джерелами; 14 використовують контакти з особа-
ми, причетними до події, компетентними, «гене-
раторами новин»; вісім перевіряють цер ковною
догматикою; троє звертаються за порадою до
пастора та церковної ради; по двоє — до одновір-
ців, ЗМІ своєї конфесії, світських ЗМІ та неза-
лежних джерел; по одному позначили відповіді
«проводжу опитування в християнському чаті»,
«роб лю тематичну вибірку, аналізую низку по -
відомлень за певний період часу», «відстежую,
чи справдилися журналістські прогнози», орієн-
туюся на «авторитет автора матеріалу». Отже,
методом перевірки є звернення до альтернатив-
них джерел: сакральних текстів, інших ЗМІ, кон-
фесійних «лідерів громадської думки» та інших
церковних авторитетів. 

Наступним кроком було намагання виявити
тематичні інтереси та, що важливіше, прагма-
тику уваги аудиторії (див. Табл. 1). 

Як бачимо, увагу адвентистської аудиторії
найбільше привертають богослов’я та здоров’я,
найменше — політика та економіка. Серединні
позиції відведено історичним, соціальним, психо-
логічним і науковим темам. Ця картина цілкови-
то суперечить твердженню конкурентних до про-
тестантів джерел, ніби питання фінансів прева-
лює в протестантській проповіді (комунікації). 

Готовність аудиторії дотримуватися порад
церковних журналістів відповідає тій самій
тематичній ієрархії, але пересічно удвічі посту-
пається «теоретичному» інтересу. Повідомлен -
ня історичної та наукової тематики викликають
слабкий відгук через їх переважно «академіч-
ну», абстрактну сутність. Несподіваною є най-

Тематика

У яких
питаннях ви
найбільше 
прислухає-

тесь до пові-
домлень про-
тестантських

ЗМІ?

Інформація
якого роду (з
протестант-
ських ЗМІ)
спонукала
вас до дій?

Коефіцієнт
різниці між

кількістю від-
повідей

Богословська 273 (70 %) 181 (47 %) 1,5

Питання 
здоров’я

218 (57 %) 127 (32 %) 1,7

Історична 199 (51 %) 60 (15 %) 3,3

Соціальна 181 (47 %) 148 (38 %) 1,2

Психологічна 161 (45 %) 92 (24 %) 1,8

Наукова 145 (37 %) 52 (13 %) 2,8

Політична 62 (16 %) 29 2,1

Економічна 54 (14 %) 25 2,2

Таблиця 1. 
Тематичні інтереси аудиторії протестантських ЗМІ

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 5
7
. 

2
0
1
4
. 

Ж
о
в
те

н
ь
 —

 г
р
у
д
е
н
ь
. 

99

Вплив релігійних медіаповідомлень на цільову аудиторію: результати соціологічного опитування ...



вища готовність аудиторії втілювати інформа-
цію соціального характеру. Якщо ці показники
реальні й поза межами нашої фокус-групи, то
соціальна активність, яка зазвичай розуміється
як доброчинство, стає найперспективнішою те -
мою масової комунікації протестантів. 

Найціннішими перевагами церковних медій-
ників є ті особисті якості, котрих аудиторія не
знаходить у світських журналістів. Церковні
ЗМІ явно програють технічному рівневі світ -
ських засобів масової комунікації, одначе здо-
бувають підтримку церковної людності завдяки
змістовому виміру та моральному обличчю. 

Тому не дивно, що 274 респонденти (70 %)
наголосили, що ринок протестантських ЗМІ по -
требує підвищення їх якості, а 116 осіб (30 %)
виступали за збільшення кількості цих медіа.

Висновки. Проведене соціологічне опитування
аудиторії та співробітників протестантських ЗМІ
показало, що релігійні медіа належать до спеціалі-
зованого типу видань. Їхній вплив на цільову ауди-
торію — членів релігійної спільноти — глибокий і
стабільний, тимчасом як місіонерський потен -
ціал — доволі низький. Ком плекс чинників, що
супроводжує зародження віри, відповідає міжпер-
сональній та груповій, а не масовій комунікації. 

Конфесійні ЗМІ є простором побутування
релігійної субкультури. Довіра протестантів до

видань своєї конфесії дуже висока, хоч і
поєднується з критичним та оцінним підходом.
Со ціальна тематика найбільше затребувана про-
тестантськими медіа України — організовано до -
помогу соціально знедоленим прошаркам су -
спільства, що є головним виявом громадянської
позиції вітчизняних протестантів. 
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Balaklytskyi Maksym. The influence of religious media messages on the target audience (based on the
materials of Protestant media in Ukraine): the results of a poll.

The article states that effectiveness of religious media is determined by the deepness of their influence on the
target audience – the members of religious communities. 
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Балаклицкий М. М. Влияние религиозных медиасообщений на целевую аудиторию: результаты социоло-
гического опроса (по материалам протестантских СМИ Украины).

В статье доказано, что эффективность религиозных СМИ определяется глубиной их влияния на целевую
аудиторию — членов религиозных общин.
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