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За останні два десятиліття поведінка, потреби і запити телевізійної аудиторії змі-
нились. Це констатують маркетологи, враховують медіаменеджери та аналізують на-
уковці. Аудиторія як сукупне поняття споживача медіапродукту трансформувалась з 
пасивного користувача в організатора і творця власного медійного ландшафту. Кон-
цепції таких змін пропонують професор Лідського університету (Велика Британія) 
К. Андерсон (С. W. Anderson) [5], американські дослідники Ф. Наполі (F. M. Napoli) 
[21], Г. Дженкінс (H. Jenkins), С. Форд (S. Ford) та Д. Грін (J. Green) [15]; П. Бочковські 
(Р. Boczkowski) та Є. Мітчелштайн (Е. Mitchelstein) [7], німецькі науковці В. Лузен 
(W. Loosen) та Д.-Г. Шмідт (J.-H. Schmidt) [20], професор Квінслендського універси-
тету (Австралія) А. Брунс (А. Bruns) [8], автори колективної монографії “Participatory 
Journalism: Guarding Open Gates at Online Newspapers” [22]. Об’єктом дослідження 
більшості названих публікацій є користувачі онлайн медіа. Оскільки інтернет стає 
все більш популярною платформою для розповсюдження телевізійного контенту, то 
розуміння специфіки поведінки цієї аудиторії важливе і для телевізійних журналістів, 
і для менеджменту телекомпаній, і для рекламодавців. 

Види і методи досліджень телевізійної аудиторії в Україні станом на 2010 рік 
детально описує І. Черемних [2]. Щодо найпоширеніших у світі методів досліджен-
ня телеаудиторії, то рекомендуємо ретроспективний огляд (від початку 1950-х до  
2014 року) науковця Пенсильванського університету (США) Ш. Хілл [13].

Мета дослідження – огляд наукових концепцій і технологій вивчення телевізійної 
аудиторії за останні 3 роки (період 2014–2017рр.). Джерельна база – англомовні наукові 
журнали зі спеціальності “Журналістика” та “Соціальні комунікації”, матеріали профіль-
них наукових конференцій та відкриті звіти компаній-лідерів досліджень телеаудиторії.

На наш погляд, ключовими є три питання, на які шукають сьогодні відповіді 
дослідники аудиторії телебачення: яку роль виконує глядач у процесі споживання 
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контенту, що обирає для перегляду і як порахувати глядачів телевізійного контенту на 
різних платформах.

Отже, роль аудиторії – в процесі виробництва і споживання телевізійного кон-
тенту. Американський професор університету Міннесоти Сеф Левіс (Seth C. Lewis) та 
професор університетів Готенбурга (Швеція) та Копенгагена (Данія) Оскар Вестлунд 
(Oscar Westlund) [18] розглядають взаємодію 4-х факторів (Actors, Actants, Activities and 
Audiences) у процесі виробництва крос-медійних новин. Аудиторію вони визначають як 
користувачів певних платформ, пристроїв або додатків. При цьому автори пишуть про 
принципово різні концепції аудиторії, що ними послуговуються журналісти, бізнесмени 
і розробники технологій [18; c. 25]. 

У статті показано трансформацію аудиторії від аудиторії-реципієнта через ауди-
торію – товар до аудиторії – активного учасника. Посилаючись на американського 
дослідника К. Андерсона (С. Anderson) [5], С. Левіс і О. Вестлунд зазначають, що за-
лежно від функції (інформаційна, комерційна, культурна), яку виконує сучасне медіа, 
одночасно можемо говорити сьогодні і про аудиторію як реципієнта, і як товар, і як 
активного учасника [18; c. 26]. 

Науковець університету Тірани (Албанія) Едліра Джіоні (E. Gjoni) у 2016 році про-
вела опитування глядачів п’яти телеканалів-лідерів в Албанії [11]. Автор стверджує, 
що глядачі контенту лінійного (традиційного) телебачення залишаються пасивними. 
А от користувачі онлайн платформ цих телеканалів активні. За ступенем включення 
аудиторії Е. Джіоні класифікує всіх опитаних і визначає чотири ролі, які виконує онлайн 
аудиторія телевізійного контенту, – це користувач (58 %), коментатор (27 %), громадянин 
(11 %) або ж активіст (4 %) [11; c. 68]. 

Телебачення і друковані ЗМІ змушені адаптуватися до зміни поведінки аудиторії, 
яка все частіше обирає мобільні додатки та соціальні мережі як джерела новин, кон-
статують автори звіту “Майбутнє онлайн відео новин”, 2016 Інституту Ройтерс [25].

Як результат активності онлайн аудиторії, з одного боку, та з метою її подальшого 
збільшення, з іншого, в редакціях, що працюють над створенням і поширенням віде-
оконтенту в інтернеті, вже з’явились такі позиції як “редактор аудиторії”, “редактор 
росту”, “редактор розвитку аудиторії”, “редактор з залучення аудиторії” [10]. Це означає, 
що якщо раніше аналітика використовувалась лише з комерційною метою, то сьогодні 
вона важлива журналістам як творцям контенту. І посередником між аудиторією і авто-
ром стає якраз редактор, завданням якого є донести потреби і запити користувачів до 
творчого колективу онлайн медіа. 

Водночас, за даними звіту Інституту Ройтерс 2016, більшість новинних редакцій 
європейських і американських медіа (насамперед місцеві і регіональні газети, європей-
ські суспільні телемовники) використовують аналітичні дані про аудиторію швидше 
для короткострокової оптимізації, ніж для підтримки довгострокових редакційних та 
організаційних пріоритетів [10].

Час для адекватних дій з боку менеджменту традиційних медіа ще є, оскільки 
поки що відвідувачі веб-сторінок новин лише 2,5 % сукупного часу перегляду новин-
ного онлайн ресурсу віддають перегляду відео. Тотальна перевага тексту зафіксована 
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у всіх 26 країнах, що входять до панелі опитування згаданого вище дослідження про 
майбутнє відеоновин в інтернеті. При цьому зазначено у звіті, що відеоконтент мають 
лише 6,5 % сторінок [25].

Наступне питання, яке цікавить дослідників медіа загалом і телебачення зокрема, – що 
дивиться глядач. Іншими словами – яким медіа, форматам і програмам надає перевагу.

Група науковців університету Копенгагена опублікувала у 2015 році результати 
дослідження смаків аудиторії дев’яти європейських країн [12]. Ґрунтовно не описую-
чи методологію вибірки та опитувань, данські науковці стверджують, що домінуюче 
місце в європейському медіаландшафті посідають старі медіа, серед яких лідером є 
телебачення. Найменшу частку інтересів сукупної аудиторії мають блоги та чати, а 
середню – газети друковані та онлайн, телебачення онлайн та відео, записане на DVD 
[12; c. 302]. У статті також представлено висновки щодо типів медіа та витраченого на 
них часу різними соціодемографічними групами. 

Опрацювання наукових статей з теми “Аудиторія медіа” дає підстави стверджу-
вати, що, коли мова йде про дослідження медійних уподобань аудиторії, найпошире-
нішими поняттями в цьому контексті є медіаландшафт (media landscape) та репертуар 
медіа (media repertoire). В більшості проаналізованих англомовних статей ландшафт 
визначається як сукупність медіа на певній території, а репертуар як колекція джерел 
інформації, що їх людина регулярно використовує.

 Професор університету Айова (США) Су Джунг Кім (Su Jung Kim) вважає, що 
термін “репертуар”, який застосовують щодо медіа з 90-х років минулого століття, 
сьогодні – в епоху крос-медійних платформ – є особливо актуальним [23]. Автор за-
значає, що на формування репертуару медіа впливають як індивідуальні фактори (вік, 
стать, освіта), так і загальні (демографічна ситуація, соціальний статус, доступність 
медіа, політичний інтерес). Також Су Джунг Кім дослідив, що репертуар може форму-
ватись як навколо певного медіа (наприклад, телебачення), так і навколо певного типу 
контенту (наприклад, новини).

Дослідження ґрунтується на вивченні аудиторії 16-ти корейських медіа, що пред-
ставляють аналогове та кабельне телебачення, газети та інтернет. Автор, підкреслюючи, 
що досліджувана аудиторія представляє відмінний від західної тип культури, робить ви-
сновок, що визначальними є 5 типів репертуарів медіа: ТБ-орієнтовані розваги, виключно 
інтернет, новини в традиційних медіа, таблоїдні газети та виключно кабельне ТБ. 

Термін “репертуар медіа” є ключовим і у дослідженні данських професорів  
Й. Сварта (Swart J.), К. Петерса (Peters C.) і М. Броерсми (Broersma M.) [24]. Вони ана-
лізують значення різних платформ, жанрів і практик у процесі споживання щоденних 
мультимедійних новин. Як базову дослідники використовують Q-методологію. 

До уваги брали такі характеристики: найбільш важливі новинні медіа, найменш 
важливі, регіональний фокус, мотивація до споживання новин, значення новин у що-
денному житті, стать, вік і місце проживання. Результатом досліджень Й. Сварта,  
К. Петерса і М. Броерсми стала класифікація з 5 типів репертуарів медіа: регіонально 
орієнтоване, ґрунтовно орієнтоване, цифрове, невимушено орієнтоване і національно 
орієнтоване споживання новин. 
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Автори, підсумовуючи результати дослідження, зазначають, що пристрій (або 
платформа) не грає вирішальну роль у формування репертуару медіа. З’ясувалося, що 
таких факторів чотири. По-перше, це географічний фокус (для регіонально і націо-
нально орієнтованого споживання новин). По-друге, це жанр або форма, в якій новини 
представлені (ґрунтовно орієнтоване). По-третє, це поведінка в процесі вибору медіа 
(невимушено орієнтоване). І нарешті останній фактор – це платформа, на якій пред-
ставлено новини (цифрове).

Водночас потребує дослідження й аудиторія, яка одночасно з телевізійним пере-
глядом використовує інший екран. Мультискринінг (або одночасний перегляд кількох 
екранів) як об’єкт наукового зацікавлення набуває поширення у фаховій літературі. Зо-
крема, науковці університету Аверо (Португалія) зазначають, що популярність мобільних 
пристроїв змінила традиційний спосіб засвоєння та споживання телевізійного контенту 
[9]. Взаємодія із цими пристроями під час перегляду телевізійних програм – це виклик 
для телевізійної галузі, оскільки така взаємодія часто відволікає глядачів від телевізійного 
контенту. Споживачі використовують другий екран, щоб отримати додаткову інформацію 
про побачене, персонажі, рекламовані товари, стверджують автори статті.

Останній (за 2016 рік) звіт польського регулятора електронних ЗМІ (Krajowa Rada 
Radiofonii i Telewizji) фіксує такі дані – 73 % польських користувачів інтернету вико-
ристовують два і більше екранів [14]. Під час перегляду телебачення найчастіше глядач 
користується мобільним телефоном (59 %), відвідуючи соціальні мережі, або ноутбуком 
(43 %), дізнаючись новини і шукаючи інший тип контенту. При цьому більшість опитаних 
(68 %) користувалась другий екраном як під час рекламних пауз, так і ефіру програми.

В ситуації, коли один контент поширюється кількома платформами, а глядач може 
одночасно дивитися різне відео з різних носіїв, важливо знайти відповідні методи до-
слідження сукупної аудиторії конкретного телевізійного продукту. Іншими словами 
третій напрям досліджень – це відповідь на питання як порахувати аудиторію певного 
відеоконтенту. 

Результати предметного вивчення останніх досліджень на цю тему у фаховій на-
уковій періодиці показують, що для телевізійних компаній базовою лишається піплме-
трія. І саме учасники телевізійної панелі цікаві з точки зору вивчення їх споживацької 
поведінки. Інтерв’ю та опитування виступають додатковими методами дослідження, 
зокрема і щодо перегляду телевізійного контенту на інших, окрім телевізора, носіях. 

Дослідники з Португалії і Бразилії провели опитування у 62 країнах щодо корис-
тування нелінійним телебаченням [3]. Пропонуючи конкретні дані по різних видах 
платних телевізійних послуг, автори статті зазначають, що існуючі дослідження не-
лінійного телебачення носять регіональний характер, натомість глобальний погляд на 
сучасні технології нелінійного телебачення показав би його вагоме значення в загальній 
системі дистрибуції телевізійного контенту. 

Американські дослідники в галузі вивчення аудиторії медіа Ф. Наполі і А. Костеріх 
(A. Kosterich) вважають, що телевізійний ринок незабаром змінить аналітика відео у 
соціальних мережах [16]. На думку авторів, індустрія змушена буде вже найближчим 
часом швидко враховувати результати переглядів відео у соціальних мережах.



68
Л. Федорчук

ISSN 2078-1911. Теле- та радіожурналістика. 2018. Випуск 17

Це частково підтверджує і згаданий вже вище Звіт Ройтерс 2016 [10]. Звіт ґрун-
тується на опитуванні редакторів з розвитку аудиторії та керівників медіа Європи та 
США. Найбільш поширеними ресурсами, які використовують європейські та амери-
канські медіа для аналітики щодо своєї онлайн аудиторії, виявилися такі інструменти 
як Google Analytics і Facebook Insights. Для власне дослідження аудиторії новин в 
інтернеті редакції європейських медіа використовують Chartbeat, Parse.ly і NewsWhip.

Ще у 2014 році група китайських науковців на конференції оприлюднила дані 
лабораторного експерименту з поєднання піплметра та GSM 3G модему [4]. Це дає 
змогу отримувати дані про перегляд у реальному часі.

Компанія – лідер на ринку телевізійних вимірювань Нільсен (Nielsen) наприкінці 2015 
року оголосила, що успішно завершено розроблення єдиного інструменту для досліджен-
ня аудиторії різних платформ і пристроїв [19]. З 2016 року компанія запропонувала своїм 
клієнтам єдину платформу обліку всіх переглядів ефірного (лінійного) телебачення, від-
кладеного у часі (нелінійного) ТБ (DVR), відео на замовлення (VOD), на підключених до 
телевізора пристроях типу Roku, Apple TV та Xbox, мобільних телефонах, персональних 
комп’ютерах і таблетах. Неохопленим, як заявив керівник цього проекту Меган Кларкен 
(Megan Clarken), лишилось потокове відео (streaming) на носіях типу Apple Watch.

Українські телеканали, як свідчить опитування фахівців ринку, таким інструментом 
ще не користуються, продовжуючи купляти лише дані піплметрії.

Непорахованими дотепер були і користувачі платного телевізійного контенту в 
Україні. Згадуваний вище польський державний регулятор електронних ЗМІ (КRRT), 
наприклад, від 2008 року веде облік як господарств, що сплачують за супутниковий 
телевізійний сигнал, кабельний, наземне мовлення, так і послугу IPTV [17]. Українська 
ж Національна рада з питань телебачення і радіомовлення лише восени 2017 року під-
писала угоду про моніторинг комерційної аудиторії телеканалів – це послуги IPTV та 
OTТ [1]. За даними рейтингового агентства BIG DATA UA, “за останні 2 роки число 
передплатників, які використовують IPTV як основний тип ТВ прийому зросла з 0,5 % 
до 4,2 % в загальній кількості українських телевізійних домогосподарств. І, як свідчать 
дані про світові тенденції, в майбутньому їх число буде стрімко збільшуватися” [6].

Підсумовуючи огляд трьох напрямів останніх досліджень в галузі телевізійної 
аудиторії, пропонуємо такі висновки.

Телебачення залишається лідером за популярністю серед усіх засобів масової 
інформації. При цьому переважно молода аудиторія надає перевагу перегляду теле-
візійного контенту в інтернеті.

Специфічним явищем, що набуває все більшого поширення, стає мультискринінг –  
одночасний перегляд кількох медіа на різних носіях.

Телевізійна аудиторія втратила роль пасивного спостерігача і все частіше активно 
формує свій репертуар медіа, залежно як від індивідуальних, так і суспільних особливостей.

Основними методами дослідження уподобань щодо контенту для науковців ли-
шаються інтерв’ю і опитування. Крім того, рейтингові компанії активно розробляють 
платформи як для вимірювання аудиторії певного телевізійного продукту на різних 
платформах, так і одночасного перегляду на кількох носіях різного контенту. 
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This article presents a brief overview of the new concepts and research technologies of television 
audience in foreign scientific periodicals (2014–2017). As a result, the main directions of scientific research 
and trends in the consumption of television content are determined.

There are three questions that are being answered today by researchers of television audience: what 
role does the viewer play in the content consumption process, what viewer chooses and how to count TV 
content viewers on different platforms.

The main thesis of the article are:
Television remains the leader in popularity among all media. Herewith the young audience prefers to 

view television content on the Internet.
Multi-screening is a specific phenomenon that is becoming more and more frequent - simultaneous 

viewing of several media on different platforms.
The television audience has lost the role of passive observer and is increasingly forming its media 

repertoire, depending on both individual and social characteristics.
The main method of researching content for scientists is interview. At the same time, rating companies 

are actively developing platforms for measuring the audience of both TV product on different platforms and 
simultaneous viewing on several media on different screens.

Key words: television audience, media repertoire, multi-screening, linear and non-linear television, 
television content. 


