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decisive influence on the electoral attitudes and behavior of the residents of 
Luhansk. Ukrainians and Russians concerned about the same problems and 
they hope that only one political party can solve them. At the same time, 
among the representatives of these ethnic groups there is less agreement on 
the factors of choice of political power. Ukrainians and Russians are 
somewhat disagree on the importance of such priorities as protection of the 
interests of Donbass region, closer cooperation with Russia and protection of 
the Russian language. 

Key words: ethnic groups, electoral behavior, electoral attitudes, 
Ukrainians and Russians. 
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Електоральний вибір здійснюється на базі інформації, що людина 

отримує з різних джерел: зі ЗМІ, від найближчого оточення, з агітаційної 
діяльності партій, роблячи висновки безпосередньо з життєвого досвіду. 
Цікавим є питання про те, які джерела інформації найбільш важливі і чи 
є якісь зміни у співвідношенні їх впливів. Особливу увагу варто 
приділити питанню взаємодії різних ЗМІ, зважаючи на стрімке 
поширення Інтернету. М. Кастельс слушно відзначав тенденцію до 
конвергенції, тобто взаємопроникнення різних ЗМІ та Інтернету 
[1, с. 220–239]. Так, служби новин багатьох каналів мають свої сторінки 
у соціальних мережах і сайти, а випуски новин по телебаченню все 
частіше включають інформацію, взяту зі Всесвітньої мережі. Газети та 
журнали формують свій контент, виходячи з інформації інтернет-
ресурсів, і заводять власні сайти; розширюється вплив інтернет-видань. 
Політичні партії та громадські організації теж не стоять осторонь, їх 
присутність в Інтернеті забезпечується сайтами, сторінками у соціальних 
мережах, і, навіть, цілеспрямованим та оплаченим коментуванням 
матеріалів в інтересах певної політичної сили. Можна сказати, що вплив 
Всесвітньої мережі на політичні комунікації, як прямий так і 
опосередкований, зростає і буде зростати. 
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Специфіка інтернет-середовища, на нашу думку, має двозначний 
вплив на функціонування публічної сфери та поінформованості 
виборців. З одного боку, мережа розширює доступ до інформації, 
полегшує обмін думками. А з іншого, через те, що користувачі Інтернету 
самі обирають ресурси, які вони відвідують, тут дуже яскраво 
виявляється «дроблення аудиторій». Тобто, користувачі замикаються або 
на ресурсах і у колах спілкування у соцмережах, що зовсім не містять 
політичної інформації, або на ресурсах, які висвітлюють інформацію 
лише у певному ракурсі, де вони не стикаються з точкою зору опонентів. 
А це, в свою чергу, стає на заваді формуванню «порядку денного» у 
масштабах країни та різнобічному інформуванню виборців про 
суспільно-значущі події. 

Для аналізу отриманої інформації ми спиралися на ідеї 
М. Кастельса, Ю. Габермаса, а також роботи І. Кононова та М. Єніна. 

Завданнями статті є дослідити співвідношення ролі різних джерел 
інформації в інформуванні виборців м. Луганська, дослідження змін, що 
сталися порівняно з 2010 роком. Також ми розглянемо різницю у 
використанні джерел інформації серед різних вікових, соціально-
професійних груп, груп людей з різною освітою та різницю в орієнтації 
електорату різних партій на отримання інформації з певних джерел. 

У своєму аналізі ми будемо спиратися на дані дослідження 
«Політичні партії і населення у період виборчої кампанії: контекст 
великого міста», що було проведене 24 вересня – 13 жовтня 2012-го року 
в м. Луганську кафедрою філософії та соціології ЛНУ імені Тараса 
Шевченка. 

Розглянемо основні джерела інформації про політичні партії 
(табл. 1). Найчастіше опитані вказували серед найважливіших джерел 
телебачення (70% опитаних), далі йдуть газети (43,9%) та агітаційні 
видання (43,6%), потім білборди (32,6%). Інтернет обрали 16,3% 
опитаних, однакову кількість відсотків набрали радіо та інформація від 
родичів, друзів і знайомих (13,2% та 13,3%). Як бачимо, Інтернет  
випередив радіо, а крім того, вже відзначалося, що контент агітаційних 
видань часто наповнюється з інтернет-ресурсів, посилання на джерела у 
Всесвітній мережі містять багато газет і телепрограм новин, отже 
опосередкований вплив Інтернету ще вищий. Майже однакову кількість 
відсотків набрали інформація, отримана на місці роботи, і зібрання та 
зустрічі, що проводяться партіями й кандидатами (5,9% та 5,1% 
відповідно). 

Що стосується основних джерел інформації про кандидатів 
мажоритарників (табл. 1), то тут ситуація має певну специфіку. Перш за 
все, кількість людей, що не змогли дати відповідь на це питання, вдвічі 
більша (12% проти 7,5%), якщо порівняти з такими у ситуації з 
запитанням про джерела інформації про партії, що означає гіршу 
поінформованість про кандидатів-мажоритарників. Перше місце серед 
джерел інформації тут посідають агітаційні видання (газети, листівки, 
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програми кандидатів) – 49,8%, телебачення посідає друге місце (43,5%) 
очікувано, адже місцеві канали, де зустрічається інформація про 
мажоритарників, люди дивляться рідше, ніж загальнонаціональні, з яких 
вони брали інформацію про партії. На третьому місці йдуть білборди 
(34,7%) та газети (33,6%); від родичів, друзів та знайомих отримувало 
інформацію 15,4% (що більше, ніж у випадку партій, тобто, будучи 
менш поінформованими, скоріше за все, люди частіше звіряються з 
думкою оточення). Потім йдуть Інтернет та радіо (по 10,1%), зустрічі, 
що проводяться партіями та кандидатами (7,4%) та місце роботи (7%). 
Зауважимо, що на зустрічі з кандидатами та інформацію від колег у 
цьому разі зважає більше людей, ніж у випадку партій. Очікувано, у 
випадку кандидатів-мажоритарників найбільшу значимість мали 
джерела, що орієнтовані на мешканців певної території: друковані 
видання, місцеве телебачення та білборди. 

Відносно низькі показники Інтернету в обох випадках, 
незважаючи на доволі високий рівень охоплення населення міста 
мережею, на нашу думку, пояснюються високою вибірковістю 
отримання інформації: якщо користувач не поцікавиться певною 
політичною новиною, надрукувавши відповідний запит у пошуковику, та 
цілеспрямовано не читає сайти політичної тематики, у нього мало шансів 
«випадково» регулярно отримувати інформацію політичного характеру 
(виняток становлять лише стрічки новин на сторінках пошукових 
систем). Окрім того, політична реклама була представлена в Інтернеті 
слабше, а «достукатися» саме до потрібної аудиторії в Інтернеті 
кандидатам-мажоритарникам було ще важче. Тоді як, наприклад, по 
телебаченню та в газетах інформація, у тому числі політична реклама, 
йде таким чином, що її неможливо відділити від решти контенту, і вона, 
навіть небажана, так чи інакше доходить до адресата. 

Окрім того, Інтернетом охоплено переважно людей молодшого 
віку, що менше цікавляться політикою взагалі, ніж людей середнього та 
пенсійного віку. 

 
Таблиця 1 

Розподіл відповідей на запитання «З яких джерел Ви найбільше 
дізналися про партії / про кандидатів за мажоритарними округами? 

Вкажіть найважливіші джерела» 
Про партії Про мажоритарників 

№ Джерела 
інформації Частота Відсотки Частота Відсотки 

1. Газети 443 43,9% 307 33,6% 
2. Телебачення 707 70,0% 397 43,5% 
3. Інтернет 165 16,3% 92 10,1% 
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Про партії Про мажоритарників 
№ Джерела 

інформації Частота Відсотки Частота Відсотки 

4. Радіо 133 13,2% 92 10,1% 

5. 

Агітаційні 
видання 
(газети, 
листівки, 
програми 
кандидатів) 

440 43,6% 455 49,8% 

6. Білборди 329 32,6% 317 34,7% 

7. 
Від родичів, 
друзів та 
знайомих 

134 13,3% 141 15,4% 

8 

На зібраннях та 
зустрічах, що 
проводяться 
партіями та 
кандидатами 

52 5,1% 68 7,4% 

9 На роботі 60 5,9% 64 7,0% 
 Всього 2463 243,9% 1933 211,7% 

Примітка: респонденти могли обирати одразу декілька варіантів 
відповідей 

 
Проаналізуємо динаміку змін у використанні різних ЗМІ на 

матеріалі досліджень, проведених кафедрою філософії та соціології 
напередодні виборів 2010 року (питання «З яких джерел Ви найчастіше 
отримуєте інформацію щодо майбутніх виборів у місцеві органи 
влади?») [2, с. 101] та 2012-го року. Порівняно з виборами 2010 року 
знизилася частка тих респондентів, хто обирав газети, телебачення, та 
зросла частка Інтернету. Так, у 2010 газети обрало 57,1% респондентів, а 
у 2012 – 43,9%, ТБ, відповідно,– 79,2% та 70%, а Інтернет збільшив 
вплив з 10,1% до 16,3%. Як бачимо, падіння показників газет і 
телебачення більше за зростання показників Інтернету. Частка радіо теж 
зменшилася, якщо у 2010-му його вказали 20%, то у 2012-му тільки 
13,2%. Порівняно з 2010-м збільшився вплив зустрічей з кандидатами з 
1,6% до 5,1% у випадку партій та 7,4% у випадку мажоритарників. 
Відзначимо лише, що дослідження 2010 року проводилося перед 
виборами до органів місцевого самоврядування, що могло внести певну 
специфіку в його результати. 

Розглянемо, як відрізняється використання основних джерел 
інформації про партії за віковими групами (табл. 2). 
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Таблиця 2 
Розподіл відповідей на запитання «З яких джерел Ви найбільше 

дізналися про партії?» за віковими групами. 
(в % від тих, хто відповів) 

Вікові групи Джерела інформації 18-29 30-59 60 і старші Всього 

Абсолютні 
частоти 88 209 146 443 Газети 
Відсотки 32,2% 43,3% 55,7% 43,5% 
Абсолютні 
частоти 173 332 202 707 Телебачення
Відсотки 63,6% 68,7% 77,1% 69,5% 
Абсолютні 
частоти 86 66 13 165 Інтернет 
Відсотки 31,6% 13,7% 5% 16,2% 
Абсолютні 
частоти 37 50 46 133 Радіо 
Відсотки 13,6% 10,4% 17,6% 13,1% 

 
Як бачимо, використання газет як найважливішого джерела 

інформації менше серед молоді, ніж серед представників старшого віку: 
так у 18–29-річних таких 32,2%, а серед людей старших за 60 років – 
55,7% (хі-квадрат = 30,037; sig<0,001). Використання телебачення теж 
залежить від віку (хі-квадрат=11,736; sig=0,003), воно менш поширене у 
молодших групах, порівняно зі старшими: різниця між групами «18–29 
років» та «60 років і старші» близько 13,5%. 

Використання Інтернету очікувано вище серед молоді: серед 18-
29-річних таких 31,6%, 30–59-річних – 13,7%, старших за 60 років – 5% 
(хі-квадрат=74,198; sig<0,001). Відзначимо, що серед 18–29-річних 
використання газет на тому ж рівні, що і використання Інтернету. На 
нашу думку, це дуже показово. Адже через механізм постійного 
заміщення старших вікових груп, частка тих, хто матиме одним з 
найважливіших джерел інформації Інтернет, буде постійно 
збільшуватися. У використанні радіо є незначна відмінність (хі-квадрат= 
7,848; sig=0,02): серед тих, кому за 60, таких трохи більше, далі йде 
молодь, а серед людей середнього віку показники найменші. Цікаво 
відзначити, що ситуація з радіо порівняно з 2010 роком змінилася, тоді 
радіо було значно більше поширене серед старших вікових груп 
порівняно з молоддю. [2, с. 103] Так, у 2010-му серед вікової групи 
старших за 60 років, радіо відзначили 25% респондентів, а у 2012-му – 
17,6%, подібне падіння маємо і серед середніх вікових груп, а от серед 
молоді падіння найменше (15,2% та 13,6% відповідно). Про причини 
таких змін важко сказати однозначно. Радіо не здає своїх позицій серед 
молоді через те, що переважна більшість радіостанцій, які слухає ця 
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вікова група, має музично-розважальний характер і часто слугує 
«фоном» для повсякденних справ. Можна це пояснити згортанням 
системи дротового радіомовлення в Україні, яким частіше за все 
користувалися люди похилого віку, а можливо, переорієнтацією на інші 
джерела інформації. 

Щодо використання агітаційних видань, то значимих 
відмінностей за віковими групами виявлено не було, хоча показники у 
віковій групі «18–29 років» трохи вищі, ніж в інших – 48,5%, у «30-59» – 
42,7%, «старше 60-ти» – 38,9%. Що стосується білбордів, то вони  
більше впливають на молодші вікові групи: так, серед 18–29-ти літніх 
таких 44,9%, 30-59-ти літніх – 33,6%, а серед людей, що старші за 60 – 
17,2% (хі-квадрат=47,321; sig<0,001). Пояснити це можна тим, що 
пенсіонери менше пересуваються містом, і, відповідно, менше бачать 
подібну наочну агітацію; і часто мають з віком слабший зір.. Також, 
оскільки молодь значною мірою аполітичніша за людей середнього та 
старшого віку, вона менше цілеспрямовано читає газети чи дивиться 
телебачення, тож на неї мають більший вплив джерела інформації, що 
постійно «мимоволі» потрапляють у поле зору, подають інформацію 
наочно, яскраво та спрощено, не вимагають для цього напруження. 
Впливи родичів, знайомих і друзів у різних вікових групах значуще не 
відрізняються за хі-квадратом, як і вплив зібрань та зустрічей, що 
організовані партіями та кандидатами. Вплив місця роботи серед груп 
«18–29 років» та «30–59 років» не відрізняється (7,7% та 7,5% 
відповідно). 

 
Таблиця 3 

Розподіл відповідей на запитання «З яких джерел Ви найбільше 
дізналися про кандидатів за мажоритарними округами?» за 

віковими групами (в % від тих, хто відповів) 
Вікові групи Джерела інформації 18–29 30–59 60 і старші Всього 

Абсолютні 
частоти 55 150 102 307 Газети 
Відсотки 21,1% 32,8% 41% 31,7% 
Абсолютні 
частоти 96 175 126 397 Телебачення 
Відсотки 36,6% 38,3% 50,6% 41% 
Абсолютні 
частоти 49 37 6 92 Інтернет 
Відсотки 18,7% 8,1% 2,4% 9,5% 
Абсолютні 
частоти 22 40 30 92 Радіо 
Відсотки 8,4% 8,8% 12% 9,5% 
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Показники газет у випадку інформування про кандидатів-
мажоритарників (табл. 3), ще нижчі, ніж у випадку партій. Наочно 
простежується тенденція: чим вищий показник віку, тим частіше виборці 
користуються друкованою пресою. Молодь менше читає друкованих 
видань, або переорієнтовуючись на Інтернет, або самоусуваючись від 
спостереження за суспільно-значущими подіями через ЗМІ. 

З передач телебачення теж загалом отримували інформацію 
рідше, ніж у випадку партій. Молодь з цього джерела черпала 
інформацію менше, ніж представники старших вікових груп (хі-
квадрат=12,932; sig=0,002). З інтернет-джерел також інформацію брали 
вполовину менше людей у кожній віковій групі, якщо порівняти з 
ситуацією з партіями. Найбільше Інтернетом з такою метою 
користувалися люди у віці 18–29 років. Хоча порівняно з ситуацією з 
партіями, де частка газет та Інтернету у цій віковій групі однакова, 
Інтернет поступається газетам (21,1% у газет та 18,7% у Інтернету). Це 
можна пояснити тим, що випадково на інформацію про мажоритарників 
в Інтернеті не натрапиш, а розмістити політичну рекламу такого 
профілю, щоб вона потрапила до цільової аудиторії досить важко. Вплив 
білбордів вищий серед молодших вікових груп: 18–29 років – 44,3%, 30–
59 років – 34,1%, старші 60-ти років – 18,1%. За віком значимо не 
відрізняється використання радіо, агітаційних видань, отримання 
інформації від родичів, друзів і знайомих, на зібраннях і зустрічах, що 
організовуються партіями та кандидатами. Вплив місця роботи серед 
груп 18–29-ти та 30–59-річних також однаковий. 

У ході опитування респондентів просили вказати назви 
конкретних ЗМІ, якими вони користуються найчастіше (табл. 4). 

 
Таблиця 4 

Розподіл відповідей на запитання «Вкажіть назви Ваших головних 
джерел інформації» за віком (у відсотках від опитаних) 

Вікові групи Джерела інформації 18–29 30–59 60 і старші Всього 

Абсолютні 
частоти 74 169 123 366 Газети 
Відсотки 25,1% 32,3% 43,6% 33,3% 
Абсолютні 
частоти 100 218 147 465 Телепрограми 
Відсотки 33,9% 41,7% 52,1% 42,3% 
Абсолютні 
частоти 42 34 4 80 Інтернет-

видання Відсотки 14,2% 6,5% 1,4% 7,3% 
Абсолютні 
частоти 29 36 17 370 Радіостанції 
Відсотки 9,8% 6,9% 6% 33,6% 
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Чим старші респонденти, тим більше назв друкованих видань 
вони могли назвати, така ж ситуація і з телепрограмами. Інтернет-
видання та назви радіостанцій частіше за все могли назвати люди у віці 
19–29 років. 

Розглянемо, якими конкретно джерелами користуються виборці 
м. Луганська. Серед газет найчастіше згадувалися: «Луганская правда» 
(48 разів), «Жовтневка» (34 рази), «21 век» (30 разів), «Факты» (17 разів), 
«Экспресс-новости» (16 разів), «Восточный курьер» (12 разів), «Наша 
жизнь» (12 разів), «Жизнь Луганска» (12 разів), «Ворошиловград» (11 
разів), «Аргументы и факты» (10 разів), «Город 2000» (9 разів), 
«Комсомольская правда» (9 разів), «Вечерний Луганск» (8 разів), 
«Теленеделя» (8 разів), «Каменный Брод» (6 разів). Просто «політичні 
газети» були вказані 19 разів та «агітаційні видання» ще 62 рази, 
поширення таких загальних відповідей, там, де вимагалося вказати назви 
видань свідчить, що на конкретні видання люди не орієнтуються, а 
читають те, що їм потрапило до рук. 

Загалом, аналіз назв друкованих видань показує, що найчастіше 
називалися газети обласного та міського рівня, тобто саме ці газети 
здійснювали найбільший вплив. Це узгоджується з висновками 
І. Кононова, який, досліджуючи ситуацію у Луганській області, дійшов 
висновку, що серед друкованих видань найбільший вплив мають 
видання, що виходять у містах та районах; загальнонаціональні видання 
мешканці Луганської області читають значно менше [3, с. 316–319]. 

Що стосується телепрограм, то абсолютними лідерами є програми 
теленовин. Так, просто «новини» вказало 256 респондентів, окрім того, 
вказували такі програми новин як «ТСН» (31 раз), «Подробности» (27 
разів), «Вести» (14 разів), «Факти» (6 разів), новини на СТБ (1 раз), 
новини ІСТV (1 раз), «Вікна» (2 рази), просто рекламу вказали 88 разів; 
ток-шоу Савіка Шустера – 34 рази, «Свобода слова» – 18 разів, «Большая 
политика» – 15 разів. Дехто просто вказував назви каналів, що 
найчастіше дивляться: «Інтер» (31), «1+1» –18 разів, «Україна» – 15 
разів, «ЛОТ» –13 разів, «ЛКТ» –10 разів; ІСТV – 8 разів, «Новий канал» 
– 6 разів, інші менше. Як бачимо серед телепрограм та телеканалів 
переважали загальнонаціональні. Можна припустити, що зараз 
телебачення є таким типом ЗМІ, що забезпечує формування єдиного 
«порядку денного» у національному масштабі. 

Коли респондентів попросили вказати інтернет-видання, якими вони 
найчастіше користуються, то найчастіше вони називали назви пошукових 
систем: «Яндекс-новости» (15 разів), «Google» (10 разів), Rambler (6 разів), 
Mail.ru (5 разів), просто «новини на пошукових службах» вказали ще 10 
респондентів. Тобто респонденти або переважно читають новини зі стрічки 
новин пошукових сторінок, або не надають перевагу певним виданням, а 
читають результати, що видають пошукові системи у відповідь на їх запити. 
За результатами серії фокусованих групових інтерв’ю у листопаді 2011 
року з різними соціально-професійними групами користувачів м. Луганська 
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підтверджувалася саме ця ситуація [4]. Люди також дізнавалися з Інтернету 
про подробиці певних подій, про які вони чули з інших джерел, наприклад, 
з новин по телебаченню. Останні здебільшого ставали джерелом інформації 
про суспільно-важливі події для переважної більшості користувачів. За 
результатами ФГІ найбільш обізнаними про конкретні інтернет-видання 
виявилися політичні активісти, громадські діячі та представники професій 
розумової праці. 

Але повернемося до результатів опитування. Соціальні мережі 
ставали джерелом новин для 6 респондентів. Серед конкретних інтернет-
сторінок були названі: сайт міста (5), сайти партій (3), сайти кандидатів 
(1), сайт видання «Кореспондент» (1), «Українська правда» (1), «13 
регіон» (2), «Интерфакс» (1). 

Серед радіостанцій найбільше згадували: «Русское радио» (24 
разів), «Люкс FM» (18 разів), «Наше радио» (12), «Шансон» (8), «Радіо 
Ера» та «Авторадио» (по 4 рази), «Европа +» (3 рази), «Хит FM» та деякі 
інші станції згадувалися 1–2 рази. Як бачимо, більшість цих радіостанцій 
орієнтовано на молодь і людей середнього віку. 

Як же розподіляється використання певних джерел інформації 
залежно від симпатій до тієї чи іншої партії (табл. 5)? 

За даними дослідження, 3%-й бар’єр по Луганську долали або 
наближалися до нього ПР, КПУ, УДАР, ВО «Батьківщина» та «Україна –
вперед!». 

 
Таблиця 5 

Розподіл відповідей на запитання «Якби вибори до ВР проходили 
наступного тижня, то яку б партію ви підтримали?» за переважним 
використанням основних джерел інформації (% від опитаних) 

Партії Газети ТБ Інтернет Радіо Агітаційні 
видання Білборди 

Частота 56 61 15 16 46 33 КПУ Відсотки 48,7% 53,0% 13% 13,9% 40% 28,7% 
Частота 171 267 58 42 157 113 Партія 

Регіонів Відсотки 42,4% 66,3% 14,4% 10,4% 39% 28% 
Частота 18 25 5 8 14 12 "Батькiв-

щина" Відсотки 60,0% 83,3% 16,7% 26,7% 46,7% 40% 
Частота 6 21 6 5 13 11 Україна –

Вперед! Відсотки 22,2% 77,8% 22,2% 18,5% 48,1% 40,7% 
Частота 22 46 20 15 30 24 УДАР Відсотки 31,9% 66,7% 29,0% 21,7% 43,5% 34,8% 

Примітки: відсотки обраховано за рядком; сума рядка перевищує 100%, бо можна було 
обирати декілька джерел інформації 
 

Виборці КПУ, Партії регіонів та «Батьківщини» читають газети 
більше, ніж виборці УДАРу та «України – Вперед!». Телебачення більше 
дивляться виборці «Батьківщини», «України – Вперед!», УДАРу та ПР, 
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найменше – виборці КПУ. Найактивніші користувачі Інтернету – 
виборці УДАРу (29%), «України – Вперед!» (22,2%) та «Батьківщини» 
(16,7%), а найменше таких у прибічників ПР (14,4%) та КПУ (13%). 
Частки використання радіо найбільші у виборців «Батьківщини», УДАРу 
та «України – Вперед!». Агітаційними виданнями відносно більше 
користувалися виборці «України – Вперед!», «Батьківщини», УДАРу, 
вони ж частіше відзначали інформаційну роль білбордів. 

Частково подібний розподіл пояснюється тим, що певні політичні 
сили мають серед своїх прибічників переважно молодь – УДАР, «Україна – 
Вперед!», а людей середнього віку найбільше серед електорату 
«Батьківщини» та ПР, людей похилого віку – серед прибічників КПУ. 

Відрізняється використання джерел інформації і серед різних 
соціально-професійних груп (табл. 6). Так, керівники підприємств, 
установ та приватні підприємці і безробітні частіше користуються 
Інтернетом (28,1% та 20%, 20,6% відповідно), ніж робітники (15,1%), 
службовці (18,6%) та гуманітарна інтелігенція (15,2%). Але найбільше 
користуються Інтернетом задля отримання політичної інформації 
студенти – 38,2%, вони ж найменше дивляться телебачення – 56,6%. 
Менше дивляться телевізор з метою отримання інформації про політичні 
партії лише робітники (55,9%). Трохи більше дивляться ТБ керівники та 
підприємці – відповідно 65,6% та 61,8%. Найбільші показники 
використання ТБ мають службовці (72,9%), пенсіонери (71,5%) та 
гуманітарна інтелігенція (69,6%). Газети, як видно з таблиці, найбільше 
читають пенсіонери (52,1%), підприємці (41,8%), робітники (38,6%), 
гуманітарна інтелігенція (34,8%); найменше читають безробітні (28,6%), 
службовці (27,1%), студенти (23,7%) та керівники (21,9%). Водночас 
керівники найчастіше читали агітаційні видання (65,6%), близькі 
показники мають і студенти (57,9%). Студенти, керівники та службовці 
також найчастіше отримували інформацію з білбордів. 

Цікаво, що у показниках інформування по радіо підприємці та 
студенти випередили пенсіонерів. 

 
Таблиця 6 

Взаємозв’язок соціально-професійної приналежності та 
використання різних джерел інформації (% від опитаних) 

Соціально-професійна 
приналежність 

Газети ТВ Інтернет Радіо Агітацій-
ні 

видання 

Біл-
борди 

Частота 133 193 52 40 138 119 Робітники Відсотки 38,6% 55,9% 15,1% 11,6% 40% 34,5% 
Частота 7 21 9 2 21 14 Керівники 

підприємств, 
установ чи 
структурних 
підрозділів 

Відсотки 21,9% 65,6% 28,1% 6,3% 65,6% 43,8% 
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Частота 19 51 13 7 23 30 Службовці Відсотки 27,1% 72,9% 18,6% 10% 32,9% 42,9% 
Частота 23 34 11 10 25 19 Підприємці, 

зайняті 
індивідуальною 
комерційною 
діяльністю 

Відсотки 41,8% 61,8% 20% 18,2% 45,5% 34,5% 

Частота 16 32 7 4 14 13 Гуманітарна 
інтелігенція Відсотки 34,8% 69,6% 15,2% 8,7% 30,4% 28,3% 

Частота 18 43 29 12 44 39 Учні, студенти 
вузів, коледжів Відсотки 23,7% 56,6% 38,2% 15,8% 57,9% 51,3% 

Частота 18 39 13 4 19 16 Безробітні Відсотки 28,6% 61,9% 20,6% 6,3% 30,2% 25,4% 
Частота 183 251 16 46 132 60 Пенсіонери Відсотки 52,1% 71,5% 4,6% 13,1% 37,6% 17,1% 

Всього Частота 443 707 165 133 440 329 
Примітка: відсотки обраховані за рядком; респонденти могли обирати декілька джерел 
інформації 
 

Досліджуючи розподіл переважного користування тими чи 
іншими джерелами інформації, ми виявили відсутність значимої 
залежності між рівнем освіти та користуванням телебаченням, газетами, 
радіо, агітаційними виданнями, білбордами, отриманням інформації від 
родичів, друзів та знайомих, на зібраннях та зустрічах, що організовані 
партіями та кандидатами. А от Інтернетом користувалися з метою 
отримання політичної інформації більше люди з вищою освітою (хі-
квадрат=19,842; sig=0,001). Серед тих, хто має вищу освіту, таких 21,9%, 
серед людей із середньою спеціальною та неповною вищою освітою – 
13,5%, повною середньою – 8% тощо. Зауважимо також, що люди з 
вищою освітою частіше відповідали, що отримували інформацію про 
політичні партії на роботі (наприклад, 8,9% проти 4,5% у людей із 
середньою спеціальною та неповною вищою). 

Можна зробити попередній висновок, що активне використання 
Інтернету з метою отримання інформації про політику корелює не тільки 
з молодим віком, але й з соціально-професійною приналежністю 
(підприємці, керівники, студенти) та високим рівнем освіти. Є підстави 
припустити, що для людей, які отримують інформацію переважно з 
Інтернету, характерна особлива електоральна поведінка, якщо порівняти 
з тими, хто черпає інформацію тільки з традиційних джерел, адже 
використання мережі у більшості випадків вимагає певної активності та 
вибірковості. Непрямо це підтверджується тим, що серед електорату 
різних партій існує різниця у використанні джерел інформації. Так, 
найвищі показники використання Інтернету ми отримали серед 
електорату партії «УДАР», серед яких було найбільше студентів, 
підприємців і гуманітарної інтелігенції. 
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Загалом, серед джерел інформації під час передвиборчої кампанії 
2012 року в інформуванні про партії лідирували традиційні засоби 
масової інформації – телебачення (переважно загальноукраїнські канали) 
та газети, – а також агітаційні видання партій і білборди. 
Поінформованість населення про кандидатів-мажоритарників була 
значно гіршою. Особливо ефективними тут були джерела, які можна 
було легко скерувати на цільову аудиторію – агітаційні видання, місцеве 
телебачення, місцеві газети та білборди; виборці частіше орієнтувалися 
на думку оточення (родичів, друзів, колег), трохи ефективнішими були 
зустрічі з кандидатами. Інтернет і радіо, через труднощі у доступі саме 
до цільової аудиторії, здійснювали менший вплив. 

Вік виборців впливає на користування тими чи іншими ЗМІ. 
Молодь частіше користувалася Всесвітньою мережею, а люди старшого 
віку надавали перевагу традиційним ЗМІ. У майбутньому можна 
прогнозувати збільшення впливу Інтернету і деяке зменшення впливу 
телебачення, газет і, можливо, радіо, адже вже зараз серед молоді рівень 
отримання політичної інформації про партії з газет та інтернет-сайтів 
однаковий. Використання Інтернету для отримання політичної 
інформації характерне для людей з високим рівнем освіти та високим 
соціально-професійним статусом. 
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Петренко О. С. Джерела інформації про партії та кандидатів-
мажоритарників у ході передвиборчої кампанії 2012 року (на 
прикладі мешканців м. Луганська) 

У статті досліджується вплив на виборців різних джерел 
інформації у ході передвиборчої кампанії 2012 року. Особливу увагу 
приділено ролі Інтернету у цьому процесі та конвергенції, тобто 
взаємопроникненню, Інтернету та інших ЗМІ. Визначається 
співвідношення ролі різних джерел інформації та різниця у силі їх 
впливу у разі інформування про політичні партії та кандидатів-
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мажоритарників. Встановлена динаміка змін у впливі різних джерел у 
2010 та 2012-му роках. Досліджується різниця у використанні джерел 
інформації серед різних вікових, соціально-професійних груп і груп 
людей з різною освітою. Аналізується різниця в орієнтації електорату 
різних партій на отримання інформації з певних джерел. 

Ключові слова: передвиборча кампанія, ЗМІ, джерела інформації. 
 
Петренко О. С. Источники информации о партиях и 

кандидатах-мажоритарщиках в ходе предвыборной кампании 2012 
года (на примере жителей г. Луганска) 

В статье исследуется влияние на избирателей различных 
источников информации в ходе избирательной кампании 2012 года. 
Особое внимание уделено роли Интернета в этом процессе и 
конвергенции, то есть взаимопроникновению, Интернета и других СМИ. 
Определяется соотношение роли различных источников информации и 
разница в силе их влияния в случаях информирования о политических 
партиях и кандидатах-мажоритарщиках. Установлена динамика 
изменений влияния различных источников в 2010 и 2012-м годах. 
Исследуются отличия в использовании источников информации в 
разных возрастных, социально-профессиональных группах и группах 
людей с разным образованием. Анализируется разница в ориентации 
электората различных партий на получение информации из 
определенных источников. 

Ключевые слова: избирательная кампания, СМИ, средства 
информации. 

 
Petrenko O. S. The Channels of Information on Political Parties 

and Candidates during Election Campaign 2012 (Example of Lugansk) 
The influence of different sources of information during the election 

campaign of 2012 is analyzed in this article. Also the role of the Internet and 
its convergence with mass media during the election campaign process is 
analyzed. We considered the roles of different channels of information and the 
difference in their influences in the informing on political parties and 
candidates; the dynamics of influence of the channels in 2010 and 2012 is 
analyzed too. The differences in using the sources of information in the socio-
professional groups, in groups of people with different education level and age 
are considered. We also analyzed the preferences in using different sources of 
information among electorate of various political parties. 

Key words: election campaign, mass media, sources of information. 
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