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ТЕРМІНОЛОГІЙНА ПАНЕЛЬ
ДЛЯ ДОСЛІДЖЕННЯ АУДИТОРІЇ МЕДІА

У статті подано аналіз термінологійної панелі для дослідження аудиторії медіа. Диферен-
ційовано дві групи термінів: зі значенням сукупності (аудиторія, публіка) та з узагальненою
однинною семантикою (адресат, адресат медіа, читач, слухач, глядач, користувач, спожи-
вач, отримувач / одержувач, інтерпретатор, реципієнт, комунікат, партнер, особа, індивіду-
ум, суб’єкт, учасник, співтворець). Удокладнено сутність термінів, що утворюють першу
групу, схарактеризовано їхні ключові маркери.
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І. Вступ
Вивчення споживача інформаційної про-

дукції, представленої в друкованих ЗМІ, на
радіо, телебаченні, в Інтернеті, утворює ак-
туальний і потужний вектор досліджень. У
зв’язку зі зміною парадигми медійної діяль-
ності, появою нових тенденцій у розвитку
соціальних комунікацій постає потреба в
уточненні понятійно-категорійного апарату
аудиторології. Витлумачення багатогранної
природи базисних понять надасть змогу
сформувати теоретико-методологічне під-
ґрунтя для подальшого студіювання про-
блеми. Поняття аудиторія та суміжних тер-
мінів, попри звичність і зрозумілість практи-
ки їх уживання, можуть мати різне змістове
наповнення, що залежить від дослідницьких
аспектів. 1

Унаслідок опрацювання наукових джерел
зафіксовано низку термінів для називання
споживача інформаційної продукції, що спо-
нукає до виокремлення двох груп понять: зі
значенням сукупності (аудиторія, публіка) та
з узагальненою однинною семантикою (ад-
ресат, адресат медіа, читач, слухач, глядач,
користувач, споживач, отримувач / одержу-
вач, інтерпретатор, реципієнт, комунікат,
партнер, особа, індивідуум, суб’єкт, учас-
ник). З огляду на таку широку термінологій-
ну панель потребує удокладнення сутнісна
природа названих понять.

Задекларовану тему вивчали в різних га-
лузях наукового знання: журналістика (М. Геть-
манець та І. Михайлин [4], І. Дяченко [7],
Л. Завгородня і Ю. Тимошенко [8], В. Іванов
[12], С. Корконосенко [13], О. Ольховников
[15], Н. Павлушкіна [16], В. Різун [20); лінгвіс-
тика (А. Загнітко [9]); комунікативістика (Л. Зе-
млянова [10]), соціологія (В. Абушенко, О. Гри-
цанов, Г. Євелькин, О. Терещенко [22], В. Во-
лович, М. Захарченко, В. Тарасенко [23]);
психологія (С. Голєв [5], С. Головін [6]); рек-
лама та PR (М. Пікулєва [18]).
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ІІ. Постановка завдання
Мета дослідження – обґрунтувати кількі-

сний і якісний склад термінологійної панелі
для дослідження аудиторії. Досягнення ме-
ти передбачає виконання таких завдань:
виявити й систематизувати терміни, якими
послуговуються вчені для студіювання ау-
диторії медіа; диференціювати основні гру-
пи термінів; деталізувати сутність терміно-
лексем зі значенням сукупності, схарактери-
зувати їхні ключові маркери.

ІІІ. Результати
Найбільш поширеним у теоретико-

практичних працях є термін “аудиторія”,
проте кількісні виміри його використання ще
не дають підстав говорити про панування
усталеного розуміння цього поняття, що
вмотивовує доцільність теоретичного осми-
слення різних підходів до його витлумачен-
ня. У лексикографічних негалузевих працях
поняття “аудиторія” потрактоване в широ-
кому розумінні. Згідно з “Великим тлумач-
ним словником сучасної української мови”,
“аудиторія, авдиторія” – 1) зал для читання
лекцій, доповідей; 2) слухачі лекції, доповіді,
промови тощо [3, с. 28]. Автори “Сучасного
словника іншомовних слів” пропонують фак-
тично ідентичне визначення, додатково за-
значаючи походження слова та несуттєвою
мірою розширюючи його семантику: аудито-
рія (лат. auditorium < audire – слухати, чути)
– 1) приміщення для читання лекцій, допо-
відей, проведення зборів; 2) слухачі лекцій,
доповідей, промов, радіопередач тощо [24,
с. 40].

У фахових енциклопедичних словниках,
що представляють журналістську терміноло-
гію, поняттям “аудиторія” (від лат. auditorium,
audio – чую, слухаю) оперують як загальною
назвою споживачів інформаційної продукції
[4, с. 161], виокремлюючи серед них потен-
ційних слухачів і глядачів радіо та телепе-
редач, читачів видання [21, с. 12]. Дослідни-
ки М. Гетьманець, І. Михайлин стверджу-
ють, що з формального погляду лексему
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“аудиторія” варто було б уживати лише сто-
совно радіослухачів, бо тільки вони слуха-
ють і чують журналістські твори, однак жур-
налістика, не дібравши більш вдалого тер-
міна, “поширила це поняття на всі види сво-
єї діяльності” [4, с. 161]. У таких дефініціях
не взято до уваги новий тип аудиторії, що
виник у зв’язку з розвитком інтернет-
ресурсів – користувачів тих видань, які
представлені в мережі.

Усебічна рефлексія наукових студій, ав-
тори яких апелюють до поняття “аудиторія”,
переконливо доводить, що дослідники, фо-
рмулюючи дефініцію названого терміна, зо-
середжували увагу на його різних ознаках.
Науковець Л. Землянова підсумувала, що
аналізоване поняття описують по-різному
відповідно до кількох теорій. У соціології
аудиторія – це публіка, яка сприймає інфо-
рмацію залежно від своїх вікових, соціаль-
но-демографічних або культурно-освітніх
особливостей; у сфері масової культури те-
рмін асоціюється з поняттям маси спожива-
чів культури, поширюваної через ЗМІ; у ко-
мерційно-рекламній галузі домінує концеп-
ція аудиторії як ринку. Крізь призму взаємо-
впливу між аудиторією та ЗМІ вивчають
споживачів представники Анненберзької
школи, яка утверджує основні культурні ін-
дикатори сучасності. Згідно з партисипацій-
ною моделлю, аудиторію аналізують або як
отримувача, або як відправника інформації,
нівелюючи соціально-гуманітарні проблеми
громадянських прав на співучасть у проце-
сах інформаційних обмінів [10, с. 32].

Учений В. Різун, підтримуючи позицію
Дж. Вебстера, виокремлює три стани масо-
вої аудиторії: аудиторія-як-маса (пасивна,
залежить від волі комуніканта), аудиторія-
як-об’єкт (технологічний об’єкт масовокому-
нікаційних технологій), аудиторія-як-агент
(активний користувач медіа) [20, с. 169].

Л. Завгородня, Ю. Тимошенко стверджу-
ють, що, попри багатогранність, міждисцип-
лінарний характер і складність феномена
аудиторії, сталим є її трикомпонентне зна-
чення: аудиторія як споживач текстової
продукції – результату авторської праці, за-
фіксованого на певних носіях інформації;
аудиторія як об’єкт навмисного й ненавмис-
ного, прямого й непрямого, а нерідко й ма-
ніпулятивного впливу за допомогою закла-
деної в тексті інформації та його спеціально
організованої структури; аудиторія як
суб’єкт сприймання, інтерпретації та розу-
міння тексту [8, с. 68–69].

Наявність різних підходів й акцентування
на низці сутнісних виявів феномена аудито-
рії спонукають до з’ясування та виокрем-
лення ключових маркерів у визначеннях,
обґрунтованих науковцями.
1. Один із таких семантичних показників –

сукупність (у пізніших дослідженнях –

спільнота, утворення). У соціології за-
гальновідомим уважають визначення ау-
диторії, згідно з яким аудиторія є не про-
сто споживачем, а сукупністю індивідів –
читачів, глядачів, слухачів певного засо-
бу масової інформації [22, с. 77]. Психо-
логи зауважують, що аудиторія засобів
масової комунікації утворена сукупністю
малих груп [5; 6]. Дослідники по-різному
описують і характер такої сукупності: одні
переконані в порівняній сталості сукуп-
ності індивідів, інші стверджують, що та-
ка сукупність може бути тимчасовою.

У дослідженнях останніх років фігурує такий
маркер аудиторії, як спільнота. При цьо-
му лексема спільнота для називання ау-
диторії має низку означень: специфічна
соціально-комунікативна спільнота (О. Оль-
ховников) [15, с. 3]; соціальна спільнота
(М. Пікулєва) [18]; соціокультурна спіль-
нота (І. Полуехтова) [19, с. 14–16], що
відрізняється від соціальної спільноти в
класичному соціологічному розумінні
просторовою розосередженістю, відсут-
ністю або слабким ступенем вираження
взаємодії, емоційних зв’язків та організа-
ції між членами. Убачаючи в аудиторії
надзвичайно складний соціально-духов-
ний феномен, О. Ольховников доводить,
що певні її якості позначені соціально-
економічною й політичною структурою
суспільства, тому аудиторію можна на-
звати специфічним соціальним утворен-
ням. Водночас аудиторія формується, іс-
нує й розвивається лише в межах процесу
масової комунікації, що надає змогу ви-
тлумачити аудиторію як специфічну соці-
ально-комунікативну спільноту [15, с. 8–9].

2. У фахових розвідках аудиторію характе-
ризують, зважаючи на її внутрішні якості,
а саме як “сукупність людей, що виникає
на основі спільності їхніх інформаційних
інтересів і потреб” [11, с. 82]. Це дає нам
підстави виокремити такий маркер, як
спільність інтересів.

Зафіксовано також праці, де перші два мар-
кери (сукупність і спільність інтересів,
потреб) поєднані в одній дефініції. Це
засвідчує соціологічний вимір, відповідно
до якого поняття “аудиторія” аналізують
як сукупність людей, що виникає на ос-
нові спільних інтересів і потреб, а також
форм, способів та каналів задоволення
цих потреб [26, с. 106]. Крім того, соціо-
логи називають аудиторією не власне су-
купність людей, а стійку (сталу) сукуп-
ність, що постає на основі спільності їхніх
інформаційних потреб, а також форм,
способів і каналів задоволення цих по-
треб [22, с. 77].

3. Стійкість спільних інтересів. Л. Зуба-
нова звертає увагу на таку характерну
ознаку аудиторії, як стійкість інтересу,
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закріплення за певним ЗМІ. Від стійкості
інтересу залежить взаємодія споживача
інформації і джерела інформування, за-
галом збільшення обсягу в різних групах
населення [11, с. 82]. Водночас варто за-
уважити, що аудиторію може становити й
сукупність людей, яких лише тимчасово
об’єднує певний інтерес.

4. Активність, суб’єктність, партнерство,
взаємодія з медіа (суб’єкт змін), спів-
участь, співтворення нині стали одни-
ми з провідних маркерів аудиторії. Авто-
ри деяких студій (С. Корконосенко), хара-
ктеризуючи аудиторію, зосереджують
увагу на іншій її сутнісній рисі й кваліфі-
кують споживачів як “невизначено чис-
ленну та якісно неоднорідну групу лю-
дей, що взаємодіє зі ЗМІ” [13, с. 140]. У
дисертації В. Петрової аудиторія потрак-
тована з двох позицій: як споживач ЗМІ
та як учасник інформаційних процесів
[17, с. 3–4], при цьому роль аудиторії як
учасника дискусій, творця й поширювача
контенту незалежно від журналістики, на
думку дослідниці, є новою [17, с. 5]. У со-
ціологічних працях також наголошено,
що аудиторія мас-медіа зовсім не лише
пасивна сторона масового спілкування;
“за принципом зворотного зв’язку вона
активно впливає на джерело та канали
інформації” [23, с. 40].

За висловом Н. Павлушкіної, зазвичай, ре-
дакція поставала як активна сторона, на-
томість аудиторія, або колективний ре-
ципієнт, – як пасивна [16, с. 11]. На думку
дослідниці, варто говорити про інтегра-
цію їхніх відносин, що модифікуються в
партнерські. Унаслідок цього формується
тип мультимедійного читача, що за сво-
єю природою не може бути пасивним.
І. Полуехтова описує аудиторію, зокрема,
як суб’єкт змін: “Обираючи телевізійний
продукт відповідно до своїх цінностей,
потреб та інтересів, аудиторія стає дже-
релом й опосередкованим створювачем
змісту телебачення” [19, с. 26].
Зважаючи на історичну ретроспективу,

фіксують перехід від трактування аудиторії
як пасивної “маси” до аудиторії як внутрі-
шньо структурованого, диференційованого,
фрагментованого, активного соціального
суб’єкта, який “володіє певною автономніс-
тю у формуванні свого медійного досвіду та
впливає на змістові, технологічні й економі-
чні аспекти функціювання медіаінститутів”
[19, с. 34].

Отже, аудиторію почали трактувати не як
пасивного реципієнта, а як комунікативного
партнера. Аналіз праць засвідчує, що дослі-
дники загалом або визнають взаємодію як
характерну рису аудиторії, або заперечу-
ють, або допускають лише мінімальний її
ступінь.

У наукових джерелах наявний і комплек-
сний підхід (сукупність, стійкість спільних
інтересів та взаємодія), згідно з яким ау-
диторія – порівняно стала сукупність індиві-
дів, сформована в процесі їх взаємодії з пев-
ним джерелом інформації на ґрунті спільності
інформаційних потреб та інтересів [23, с. 39].
5. Аудиторія як суб’єкт масової комуні-

кації, масовий характер споживача. У
широкому значенні аудиторія – один із
суб’єктів масової комунікації (зокрема те-
атральна публіка та відвідувачі музеїв). У
буквальному розумінні термін “аудиторія”
позначає об’єкт лекційного впливу [23,
с. 39]. У соціології масової комунікації
аудиторія постає як необхідна ланка ко-
мунікаційного ланцюга: комунікатор (ре-
дакція) – повідомлення – аудиторія (ТБ,
радіо, преси, кіно). Аудиторія репрезен-
тує соціальні взаємозв’язки та відносини,
характерні як для інституту масової ін-
формації, так і суспільства в цілому [23,
с. 40]. Дослідники вивчають аудиторію в
контексті студіювання масової комуніка-
ції, називаючи її типовим носієм масової
свідомості. “Зосередившись на його осо-
бливостях, ми зможемо багато зрозуміти
та пояснити в природі спілкування через
ЗМІ” [13, с. 141].

6. Прогнозована адресність. За висловом
А. Загнітка, у комунікативній лінгвістиці,
дискурсології під поняттям аудиторії ро-
зуміють “сукупність читачів, слухачів,
глядачів (адресатів), на яких розрахова-
не відповідне повідомлення адресанта”
[9, с. 78]. Створюючи матеріал, журналіст
прогнозує адресата, зважає на його впо-
добання, потреби, інтереси, запити, без
такої адресної орієнтації неможливо до-
сягти ефективної комунікації.

7. Сприйняття мовного повідомлення,
споживання інформації як продукту.
Ототожнюючи аудиторію засобів масової
комунікації та аудиторію політичного
впливу, дослідник С. Голєв стверджує,
що в психології аудиторія – “група, яка
сприймає мовлення”, зазвичай, це прос-
торово розміщена мала група, об’єднана
взаємодією з комунікатором у ході
сприйняття мовного повідомлення [5,
с. 15]. О. Ольховников убачає в аудиторії
суб’єкта специфічної діяльності, спрямо-
ваної на споживання і сприйняття цінніс-
них, предметно-орієнтованих матеріалів
ЗМІ [15, с. 3].

8. Гетерогенність, аморфність, роз’єдна-
ність, анонімність. Витлумачуючи ауди-
торію як масу, соціологи вбачають у ній
аморфну множину споживачів інформа-
ції, ізольованих індивідів, які не взаємо-
діють один з одним [22, с. 77]. У контексті
аналізу аудиторії масової комунікації на-
уковець В. Іванов обґрунтовано дово-
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дить, що такій аудиторії притаманний ге-
терогенний, анонімний для комунікатора,
розосереджений за територією характер
[12, с. 188]. Аналогічну позицію обстою-
ють психологи, зазначаючи, що аудито-
рія роз’єднана, анонімна й більшою мі-
рою підлягає навіюванню.

9. Наявність певної структури. На проти-
вагу міркуванням цитованих вище психо-
логів, П. Лазарсфельд і Б. Берельсон за-
пропонували трактувати масову аудито-
рію не як аморфну множину споживачів
інформації (атомів), а як систему, що
складається з груп (молекул) [цит. за 10,
с. 193]. Учені довели наявність структур-
ної організації масової аудиторії. На їхню
думку, аудиторія – це система, що скла-
дається з груп, які мають своїх лідерів,
спроможних через міжособистісні зв’язки
формувати ту чи ту думку про ЗМІ, а от-
же, і попит  на інформацію [цит. за 22,
с. 77].

У внутрішній структурі аудиторії, що не за-
лежить від конкретного ЗМІ або від ідео-
логічного впливу, виокремлюють соціа-
льно-демографічні характеристики (вік,
стать, соціально-професійна структура,
місце проживання, сімейний стан, рівень
освіти); матеріальні й духовні потреби
спільноти; ступінь підготовки до сприй-
няття того чи того матеріалу, типи
сприйняття тощо [22, с. 77].

10.Суб’єктивне ставлення аудиторії до
ЗМІ в цілому, конкретного носія інфор-
мації. За спостереженнями соціологів,
аудиторія схильна оцінювати медіа або
ідеологічний вплив, мати певні настанов-
лення на сприйняття інформації з того чи
з того джерела [22, с. 77].

11.Аудиторія як товар, пропонований
рекламодавцям. Згідно з комерційною
моделлю, телебачення, пропонуючи ау-
диторії змістовний продукт, що орієнто-
ваний на задоволення її інформаційних,
пізнавальних і рекреаційних здібностей,
“виготовляє” аудиторію для еквівалент-
ного обміну на гроші рекламодавців [19,
с. 19].
Деякі дослідники критикують поняття ау-

диторії, уважаючи його абстрактним або
ідеологічним (Е. Анг, Дж. Елліс) [цит. за 19,
с. 16]. Учені натомість нерідко ототожнюють
аудиторію з поняттям публіка (нім. Pu-
blikum). Згідно з тлумачним словником, пуб-
ліка – збірне поняття, що використовують
для позначення людей, які перебувають де-
небудь як глядачі, слухачі, відвідувачі; пев-
них кіл глядачів, читачів та ін.; людей, наро-
ду, товариства [3, с. 1003]. У контексті засо-
бів масової комунікації цей термін викорис-
тав французький психолог, соціолог Г. Тард.
На думку вченого, публіка – це інтелектуа-
льна спільнота, спільнота думок, проміжна

ланка між індивідуумом і натовпом, що фо-
рмується під впливом медіа та для утворен-
ня якої потрібні достатні розумові зв’язки
[25].

Автори електронного великого тлумачно-
го соціологічного словника репрезентують
терміни аудиторія й публіка як міжмовні си-
ноніми. Аудиторія (англ. audience; нем.
publikum) – “сукупність осіб, які є адресатом
спільного для всіх її членів засобу масової
комунікації за мінімальної або навіть зовсім
відсутньої взаємодії один з одним. Аудито-
рія може являти собою агрегат, наприклад,
публіка в театрі або сукупність ізольованих
індивідів, наприклад, аудиторія телебачен-
ня” [2].

Терміном “публіка” оперував В. Бєлінсь-
кий для позначення споживачів певних видів
і жанрів мистецтва, розуміючи під ним “щось
єдине”, історичну особистість, яка “історич-
но розвивається, із певним спрямуванням,
смаком, поглядом на речі” [1, с. 426]. Сино-
німізує названі поняття й дослідниця Л. Зе-
млянова, стверджуючи, що під словом ау-
диторія розуміють публіку, до неї належать
усі ті, до кого доходить книга, радіо й теле-
передача, інші джерела різноманітної інфо-
рмації [10, с. 39].

У сучасних дослідженнях, що зосере-
джують увагу на осмисленні трендів у меді-
агалузі, нерідко оперують іншими терміна-
ми. Зокрема, Д. МакКуейл (Університет Сау-
тгемптона, Великобританія) пропонує замі-
нити поняття “аудиторія” на
“медіатизована публіка” (“mediated
public”), умотивовуючи це тим, що традицій-
не розуміння аудиторії пов’язане із соціаль-
ними чинниками (акцент на місці людини в
суспільстві), натомість нині домінує уявлен-
ня про аудиторію як гомогенну соціальну
масу (акцент на використанні технологій [14,
c. 2]. На нашу думку, терміни аудиторія й
публіка певною мірою можна вважати між-
мовними синонімами, проте перевагу варто
надавати першому, зважаючи на його порі-
вняно більшу семантичну точність й устале-
ну поширену практику вживання.

ІV. Висновки
Теоретичний огляд термінологійної па-

нелі для дослідження аудиторії медіа дає
змогу підсумувати, що “аудиторія” – базисне
поняття, яке має, насамперед, значення су-
купності / спільноти осіб-споживачів інфор-
маційної продукції, об’єднаних спільними
інтересами, уподобаннями, та з огляду на
свою багатогранність вирізняється низкою
змістових маркерів. Сформулювати єдине
усталене визначення, яке охоплювало б усі
сутнісні виміри аудиторії, украй складно,
очевидною є потреба в комплексній увазі до
них. Таку термінологічну неусталеність по-
силюють дискусії стосовно пасивності – ак-
тивності сучасної аудиторії медіа. Розвідка
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мала на меті з’ясувати сутність термінів зі
значенням сукупності, які використовують
для називання аудиторії медіа (без її типо-
логійних ознак). У ній умотивовано не взято
до уваги такі терміносполучення, як масова
аудиторія, аудиторія за різними видами ЗМІ
(телебачення, радіо, Інтернету, принту), що
засвідчує перспективи подальших дослі-
джень.
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Бондаренко Т. Г. Терминологическая панель для исследования аудитории СМИ
В статье представлен анализ терминологической панели для исследования аудитории

СМИ. Дифференцированны две группы терминов: со значением совокупности (аудитория,
публика) и с обобщенной единичной семантикой (адресат, адресат медиа, читатель, слу-
шатель, зритель, пользователь, потребитель, получатель, интерпретатор, реципиент,
коммуникат, партнер, лицо, индивидуум, субъект, участник, соавтор). Детализирована су-
щность терминов, которые образуют первую группу, охарактеризованы их ключевые мар-
керы.

Ключевые слова: аудитория, публика, адресат, пользователь, потребитель, получа-
тель, интерпретатор, реципиент, коммуникат.

Bondarenko T. Terminological Panel for Media Audience Research
This article presents a theoretical review of the terminological panel used to study the media

audience. The study aims to justify the quantitative and qualitative composition of the terminological
line used to denote the notion of audience. Based on the analyses of scientific publications the terms
used by scholars to describe the media audience were identified and classified.

The study analysis enabled to identify a number of terms that were structured into two groups,
where one group contained words with the aggregate meaning, for example, “audience”, “public”,
while another group included general nouns denoting oneness, for example, addressee, media
addressee, reader, listener, viewer, user, customer, receiver, getter, interpretor, recipient,
communicator, partner, person, individual, subject, participant, co-creator. Different approaches were
analyzed to interpret the concepts under the study; the key markers of definitions were differentiated

The semantic parameters of the term “audience” include group, community, establishment;
common interests; stability of common interests; activity, subjectivity, partnership, interaction with the
media (the subject of change), complicity, co-creation; predicted targeting; message perception,
consumption of the information as a product; mass media subject, consumer’s mass character; being
amorphous, fragmented, and anonymous; the presence of a structure; subjective attitude of the
audience to the media; product offered to advertisers. Although the terms “audience” and “public” were
recognized as cross-language synonyms, the term “audience” is preferable due to its wide distribution
and semantic accuracy.

Key words: audience, public, addressee, user, consumer, receiver, interpretor, recipient,
communicator.


