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Анотація. Дослідницький пошук спрямовано на розроблення й обґрунтування методології та процедури проведення експе-

ртного опитування медійників щодо інформаційної взаємодії з аудиторією. У межах розвідки підготовлено й аргументовано 

програму соціологічного дослідження, що має дві частини. Методологічний структурант констатує наявність проблемної 

ситуації й суперечностей у медіасередовищі; окреслює об’єкт і предмет, мету та основні, часткові, додаткові завдання соці-

ологічної праці; репрезентує теоретичну й емпіричну інтерпретацію базисних понять, а також сформульовану гіпотезу. 

Процедурний складник аргументує обрання методу, виготовлення інструментарію (запитання анкети для експертів), пояс-

нює обсяг вибірки.  
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Вступ. Нині для осмислення й теоретико-практичного 

узагальнення тенденцій розвитку в медіасфері, пошу-

ку ефективних інструментів для її модернізації необ-

хідно залучати сучасний досвід функціювання ЗМІ, 

вивчати його за допомогою різних методів дослі-

дження. Одним із таких дієвих методів уважаємо 

експертне опитування медійників, що проводять для 

з’ясування іманентних характеристик і закономірнос-

тей еволюції світу ЗМІ. За влучним висловом 

В. Різуна, Т. Скотникової, «знання, що ними володі-

ють експерти, становлять інтелектуальний капітал 

країни» [0]. В аналізованому випадку йдеться про 

потребу в студіюванні реального стану інформаційної 

взаємодії медіа з аудиторією через спеціально органі-

зоване опитування журналістів, збирання, системати-

зацію й узагальнення отриманих відомостей. Будь-яке 

соціологічне дослідження вимагає розроблення чіткої 

програми, що передбачає опис методології й методи-

ки, чи процедури, його проведення.  

Стислий огляд публікацій за темою. Для розроб-

лення й обґрунтування методології та процедури со-

ціологічного дослідження вивчено праці з класичної 

соціології (В. Абушенко, А. Барвінський, В. Білоус, 

О. Грицанов, Г. Дворецька, Г. Євелькин, К. Жоль, 

А. Литвин, Г. Соколова, О. Терещенко, А. Яковенко 

та ін.). Семантика й технологія методу експертного 

оцінювання удокладнені такими вченими, як 

Б. Грабовецький, В. Гречихин, В. Ядов та ін. У проце-

сі наукового пошуку опрацьовано студії із соціології 

журналістики (І. Блохін, В. Касьянов, 

С. Корконосенко, І. Лубкович, І. Фомічова). Техноло-

гію використання методу експертного опитування в 

журналістикознавчих розвідках описано в працях 

І. Лубковича, В. Різуна, Т. Скотникової.  

Мета – обґрунтувати доцільність проведення екс-

пертного опитування медійників щодо інформаційної 

взаємодії з аудиторією; розробити й аргументувати 

його методологію та процедуру проведення. Досяг-

нення мети передбачає виконання низки завдань: 

описати в методологічній частині проблемну ситуа-

цію й суперечності, зафіксовані в медіасередовищі; 

окреслити об’єкт і предмет, мету та основні, часткові, 

додаткові завдання соціологічної праці; репрезентува-

ти теоретичну й емпіричну інтерпретацію базисних 

понять, а також сформулювати гіпотезу; у межах 

процедурного складника аргументувати обрання ме-

тоду, виготовити інструментарій (запитання анкети 

для експертів), пояснити обсяг вибірки. 

Матеріали й методи. У ході наукового пошуку ор-

ганізовано та проведено експертне опитування серед 

п’ятдесяти медійників Черкащини, які представляють 

різні типи ЗМІ. Для організації дослідження застосо-

вано метод експертного опитування, історико-

теоретичний, комплексно-аналітичний, концептуаль-

но-системний, фактологічний, описовий методи, спо-

стереження, метод узагальнення.  

Результати та їх обговорення. Прикладне соціо-

логічне дослідження, проведене за допомогою методу 

експертного опитування, передбачає чотири етапи: 

підготовчий (розроблення програми, інструментарію 

(анкети, бланка фіксування результатів); збирання 

емпіричного матеріалу за допомогою опитування; 

упорядкування й оброблення зібраних відомостей; 

аналіз результатів і формулювання рекомендацій. На 

підготовчому етапі необхідно створити стратегічний 

документ, що репрезентує концептуальну модель 

майбутньої студії ‒ програму соціологічного дослі-

дження. У соціології під поняттям «програма соціо-

логічного дослідження» розуміють «науковий доку-

мент, що містить схему логічно обґрунтованого пере-

ходу від загальних теоретичних уявлень про дослі-

джуване соціальне явище до використання інструмен-

тарію і виконання дослідницьких процедур (збирання, 

оброблення та аналізу інформації)» [10, с. 420]. Роз-

роблена програма має містити методологічну й мето-

дичну (процедурну) частини соціологічного дослі-

дження, зорієнтованого на вивчення інформаційних 

взаємин у діаді «медіа – аудиторія».  

І. Методологія дослідження. Обґрунтування ме-

тодології прогнозує формулювання проблеми, окрес-

лення об’єкта, предмета дослідження, опис його мети 

й завдань, аналіз основних понять, системну характе-

ристику об’єкта, висловлення дослідницької гіпотези. 

Приводом для проведення соціологічного досліджен-

ня слугує реальна проблемна ситуація, що постає в 

регіональному мас-медійному середовищі у зв’язку з 

інтенсивним розвитком інформаційних технологій, 

модифікацією споживчої поведінки, зміною пасивної 
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ролі аудиторії на активну та оперативною адаптацією 

журналістів до оновленого світу медіа. Принагідно 

зазначимо, що, характеризуючи проблемну ситуацію з 

теоретичного погляду, соціологи розуміють під цим 

поняттям «певну соціальну суперечність між знання-

ми про потреби людей і їхні дії та незнанням шляхів, 

засобів, методів, прийомів реалізації цих дій»; у прак-

тичному вимірі це «певна соціальна суперечність, що 

потребує організації цілеспрямованих дій для її 

розв’язання» [7, с. 128]. Дослідники стверджують, що 

в основі проблеми, зокрема гносеологічної [10, 

с. 421], перебувають певні суперечності, для 

розв’язання яких бракує знань щодо стану аналізова-

ного явища, тенденцій його функціювання.  

Аналіз медійного ринку, осмислення наукових 

праць, а також досвіду медіаекспертів, практиків слу-

гує підставою для фіксації суперечностей між: 

‒ потребою ЗМІ зберігати реальну аудиторію через 

її міграцію (від паперових форматів до контент-

майданчиків у мережі, з одного інтернет-ресурсу до 

іншого), працювати над приверненням уваги потен-

ційних споживачів, розширювати коло цільового 

аудиторного складу та наявними знаннями про про-

філь аудиторії, її вподобання, споживчі звички (між 

знанням аудиторії своїх медіа та незнанням медіа 

своїх аудиторій); 

‒ усталеною редакційною політикою регіональних 

медіа стосовно роботи з аудиторією, браком нових 

адаптованих способів організації й формування ауди-

торії, залучення її до співтворення та видозміненими 

реаліями, у яких споживач змінює свою роль з пасив-

ної на активну; демонструє мінливість, непрогнозова-

ність, мобільність в обранні джерела інформації;  

‒ консервативністю традиційних методів вивчення 

аудиторії, що озброюють відомостями переважно про 

її соціально-демографічні характеристики й кількісні 

ознаки, та неопрацьованістю нових методів, прийо-

мів, способів вивчення аудиторії, які потенційно оп-

тимізують взаємодію медіа й аудиторії, уможливлю-

ють наближення до нової моделі інформаційних взає-

мин суб’єктів масової комунікації; 

‒ потребою в переході до концепції глобальної 

співпраці з аудиторією, у її ретельному й усебічному 

вивченні, постійному моніторингу споживчої поведі-

нки та неналежним оцінюванням значущості аудито-

рії, її ролі у формуванні контенту, його поширенні 

тощо; 

‒ оновленими практиками інформаційного спожи-

вання та традиційними способами їх задоволення; 

появою технічних інновацій, веб-інструментів та не-

бажанням редакцій активно впроваджувати їх для 

модернізації контенту, його візуалізації, пристосуван-

ня до цифрової ери; 

‒ посиленням конкуренції за аудиторію, потребою 

в активному промоціюванні власних матеріалів, до-

тримання принципу клієнтоорієнтованості та недоста-

тнім рівнем оперування новими знаннями про марке-

тингові інструменти, способи привернення її уваги як 

стратегічного товару. 

Проблема дослідження завжди передбачає наяв-

ність об’єкта. «Об’єкт соціологічного дослідження ‒ 

певна соціальна реальність, яка потребує цілеспрямо-

ваного вивчення (соціальні спільноти, суб’єкти, про-

цеси у їх конкретних», порівняно «завершених стадіях 

та взаємодії)» [10, с. 266]. У межах пропонованого 

соціологічного дослідження об’єктом аналізу поста-

ють редактори регіональних медіа (головний, відпові-

дальний, випусковий, провідний, старший), їхні за-

ступники, керівники або завідувачі редакцій, тобто 

офіційні очільники журналістських колективів Чер-

кащини. Звернення саме до регіонального виміру 

зумовлене посиленням тренду локальності й гіперло-

кальності, можливістю отримати об’єктивну інфор-

мацію про реальні вектори інформаційної взаємин 

медіа та аудиторії, екстраполювати ці відомості (із 

допустимою похибкою) на всеукраїнську площину, 

прогнозувати подальший розвиток порушеної про-

блеми. 

Відповідно до мети й завдань соціологічної студії 

та з огляду на її об’єкт, обрано предмет дослідження. 

У соціологічній науці предмет соціологічного дослі-

дження витлумачують як «найбільш значущі з теоре-

тичного або практичного погляду властивості, сторо-

ни об’єкта, які необхідно дослідити» [7, с. 130]. Пре-

дмет пропонованого дослідження становить бачення 

регіональними редакторами-експертами основних 

векторів проблеми інформаційних взаємин у системі 

«медіа ‒ аудиторія». Будь-яке дослідження спрямова-

не на отримання певного результату, тобто на досяг-

нення конкретної мети. Проведене соціологічне дос-

лідження має теоретико-пізнавальне та частково при-

кладне призначення, оскільки покликане отримати, 

проаналізувати й систематизувати інформацію про 

реальний стан інформаційних взаємин між регіональ-

ними медіа та їхніми аудиторіями, сформулювати на 

підставі думок експертів конструктивні рекомендації 

щодо оптимізації процесів формування й організації 

аудиторного складу, прогнозування тенденцій розви-

тку порушеної проблеми. Сутнісною відмінністю 

розвідки є регіональний вимір, що дає змогу досліди-

ти локальну практику налагодження взаємодії з ауди-

торією, екстраполювати результати на інші площини, 

прогнозувати процеси адаптації місцевих ЗМІ до ви-

мог і поведінки споживача.  

Мета дослідження вмотивовує сутність, логіку й 

послідовність його завдань. У соціології диференці-

юють кілька типів завдань соціологічного досліджен-

ня: головні, що передбачають пошук відповідей на 

основне запитання, безпосередньо пов’язане з 

розв’язанням проблеми; часткові, які постають у про-

цесі виконання головних завдань, випливають із них 

та спрямовані на розв’язання проблеми; додаткові, що 

можуть бути логічно не пов’язаними з метою дослі-

дження, виникають у разі необхідності з’ясування 

додаткових питань, наприклад методичних [10, 

с. 424]. 

Серед головних завдань соціологічного дослі-

дження виокремлено такі: з’ясувати, як медіа марку-

ють свою цільову аудиторію та організовують спеціа-

льні дослідження для її вивчення; описати регіональ-

ну практику аналізу аудиторії й налагодження з нею 

зворотного зв’язку; проаналізувати, як медіа оціню-

ють ефективність побудови взаємин з аудиторією. 

Часткове завдання соціологічного дослідження 
полягає в систематизації, узагальненні регіонального 

досвіду й формулюванні практичних рекомендацій 

57

Science and Education a New Dimension. Humanities and Social Sciences, IV(18), I.: 109, 2016 www.seanewdim.com



щодо оптимізації ступеня релевантності медіа та їхніх 

аудиторій. Додаткове завдання пов’язане з прогно-

зуванням подальшого розвитку інформаційних взає-

мин медіа та аудиторії. 

У ході соціологічного дослідження важливий етап 

становить теоретична та емпірична інтерпретація його 

базисних понять. Теоретична інтерпретація: для 

теоретичного опрацювання термінологійного підґрун-

тя вивчено наукову літературу, осмислено практич-

ний журналістський досвід, залучено результати вла-

сних спостережень. Для потрактування інформацій-

них взаємин у системі «медіа – аудиторія» уважаємо 

ключовими такі поняття: аудиторія, засіб масової 

інформації, мас-медіа (медіа), зворотний зв’язок. На 

думку соціологів, найбільш раціонально послуговува-

тися усталеними визначеннями понять, що запропо-

новані в довідниках, енциклопедіях, тлумачних слов-

никах та іншій спеціальній літературі [10, с. 424‒425]. 

З огляду на цю рекомендацію, у ході дослідження 

базисними стали загальновідомі дефініції, подані в 

галузевих словниках: «аудиторія (від лат. auditorium, 

audio – чую, слухаю) – загальна назва споживача ін-

формаційної продукції» [5, с. 161]; засоби масової 

інформації – «розгалужена система установ і органі-

зацій, пов’язаних із періодичними й інтернет-

виданнями, телебаченням, радіомовленням, телеграф-

ними агентствами тощо, покликаними публічно здій-

снювати функцію інформування, порушувати актуа-

льні проблеми сучасності, утверджувати національні 

й загальнолюдські цінності» [8, c. 40‒41]; мас-медіа 

(медіа) ‒ «те саме, що й засоби масової інформації ‒ 

преса, радіо, телебачення, документальне кіно, 

комп’ютеризовані електронні видання тощо» [8, 

c. 51]; «зворотний зв’язок – відгуки споживачів на 

публікації в пресі, програми радіо чи телебачення» (у 

вигляді паперових та електронних листів, телефонних 

дзвінків, інтерактивних відгуків) [5, с. 93].  

Емпірична інтерпретація. У процесі операціона-

лізації основних понять уведено термін «інформацій-

на взаємодія» медіа й аудиторії. На нашу думку, таке 

терміносполучення відображає зміну суб’єктно-

об’єктної моделі системи «медіа ‒ аудиторія» на 

суб’єктно-суб’єктну. Згідно з «Великим тлумачним 

словником сучасної української мови», взаємодія ‒ це 

«взаємний зв’язок між предметами у дії, а також по-

годжена дія між ким-, чим-небудь» [2, c. 85]. Уважає-

мо, що в контексті медіа інформаційну взаємодію 

варто витлумачувати як комунікацію, яка передбачає 

формування взаємин медіа й аудиторії для обміну 

відомостями, інтерактивних дій, реакції, взаємовпли-

ву, співтворення / співпраці / співучасті та яка спря-

мована на досягнення синергетичного ефекту. Інші 

суміжні терміни («взаємовплив», «масова робота», 

«зворотний зв’язок», «співтворення», «співучасть», 

«діалоговість», «інтерактивність», «реакція», «кому-

нікативні зв’язки», «френдингова комунікація» та ін.) 

повною мірою не відображають сутності аналізовано-

го явища через іманентну вузькість, брак уваги до 

нових виявів поведінки сучасної медіааудиторії. 

Формулювання гіпотези. У процесі соціологічно-

го дослідження необхідно сформулювати гіпотезу, 

тобто «обґрунтоване припущення щодо пояснення 

будь-яких фактів, явищ, процесів, причин, чинників 

та тенденцій їх розвитку, яке потребує емпіричного 

підтвердження чи спростування» [3, с. 266]. Відповід-

но до представлених у соціологічній літературі кла-

сифікацій гіпотез [3; 10], за функційним змістом сфо-

рмульовану описову гіпотезу, що являє собою «при-

пущення про фактичний стан об’єкта, його функцію-

вання» [10, с. 426], «характер зв’язків між окремими 

елементами досліджуваного об’єкта» [3, с. 266]. За 

рівнем аналізу це теоретична гіпотеза, оскільки вона 

існує у формі теоретичного припущення; за важливіс-

тю завдання – основна; за ступенем опрацювання й 

обґрунтованості ‒ первинна (робоча) гіпотеза, що 

сформульована до моменту зібрання емпіричних да-

них. Гіпотеза соціологічного дослідження полягає в 

такому твердженні: процес формування й організації 

аудиторії, а отже, взаємини в системі «медіа – ауди-

торія» стануть більш ефективними, якщо ЗМІ пере-

осмислять традиційні форми зворотного зв’язку зі 

споживачем, усвідомлять необхідність і значущість 

постійного вивчення реакції, потреб, уподобань (фіт-

беку) аудиторії, оновлять інструменти для роботи з 

нею, інтегрують вітчизняну й зарубіжну практику 

взаємодії зі споживачем у свою діяльність.  

ІІ. Методика (процедура) дослідження. Реалізація 

цього етапу соціологічного дослідження передбачала 

обрання методу збирання, оброблення й аналізу пер-

винних відомостей, окреслення аналізованої сукупно-

сті, системи вибірки одиниць обстеження. Метод – 

основний спосіб, що застосовують для збирання, об-

роблення й аналізу даних [10, с. 428]. Для проведення 

соціологічного дослідження застосовано метод опи-

тування, що, за висловом В. Білоуса, має низку пере-

ваг і недоліків. Серед переваг дослідник називає мож-

ливість охоплення масової аудиторії, отримання пер-

винної інформації, гнучкість, потенційну корегова-

ність та повторюваність дослідження. Отримана від 

респондентів різнобічна інформація відображає соці-

альну реальність безпосередньо, через думки людей 

(що, однак, можуть змінюватися), прогнозує контак-

тування з об’єктом [1, с. 40]. 

Доцільність обрання цього методу вмотивована 

тим, що джерелом потрібної інформації про взаємини 

в системі «медіа – аудиторія» є насамперед журналіс-

ти, які, попри зростання активної ролі споживачів, 

продовжують ініціювати взаємодію з ними, організо-

вують і реалізують її. У соціологічній науці названий 

метод витлумачують як метод збору соціальної інфо-

рмації про досліджуваний об’єкт під час безпосеред-

нього (інтерв’ю) чи опосередкованого (анкетування) 

соціально-психологічного спілкування соціолога й 

респондента через реєстрацію відповідей респонден-

тів на сформульовані запитання [10, с. 436]. 

Експерт може поставати як генератор, джерело 

ідей, гіпотез і пропозицій, арбітр з оцінювання наяв-

них даних, характеристик і показників об’єкта; дже-

рело невідомої дослідникові інформації, що слугує 

основою для подальшого аналізу [9, с. 687]. Автори 

енциклопедії із соціології окреслюють реєстр якостей, 

що може бути еталоном респондента-експерта: 

1) креативність ‒ здатність творчо виконувати за-

вдання, метод розв’язання яких повністю або частко-

во невідомий; 2) евристичність ‒ здатність бачити і 

створювати неочевидні проблеми; 3) інтуїція – здат-
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ність робити висновки про досліджуваний об’єкт без 

усвідомлення руху думки до цього підсумку; 

4) предикаторність ‒ здатність передбачати, відчувати 

майбутній стан досліджуваного об’єкта; 

5) незалежність ‒ здатність протиставляти свою пози-

цію переконанням і масовій думці; 6) усебічність ‒ 

здатність характеризувати проблему з різних боків [9, 

с. 687].  

Для проведення очного [6, с. 80; 10, с. 447] експер-

тного опитування був виготовлений спеціальний ін-

струментарій соціологічного дослідження – набір 

спеціальних документів (анкети, бланків для запов-

нення відповідей, аркушів для фіксації розгорнутих 

коментарів від експертів), що вможливив пошук і 

систематизацію емпіричної інформації. Анкета (фр. 

enguete – букв. розслідування) – це опитувальний 

аркуш для отримання певної інформації, що, зазвичай, 

являє собою систему впорядкованих за змістом і фор-

мою запитань, спрямованих на виявлення характерис-

тик предмета соціологічного аналізу, розкриття змісту 

проблеми [3, с. 290; 0, с. 397]. Розроблена анкета міс-

тить три частини: вступну, основну й «паспортну». 

Вступна частина (адаптаційна) є зверненням до рес-

пондента, тут висловлено прохання взяти участь в 

опитуванні, наголошено на значущості респондента 

як експерта, повідомлено про мету дослідження, місце 

й спосіб використання отриманих відомостей, заува-

жено можливу анонімність опитування, що підвищує 

достовірність даних. Крім того, у вступній частині 

пояснено спосіб заповнення анкети та висловлено 

подяку за участь в експертному опитуванні. Отже, 

вступна частина налаштовує респондента на співпра-

цю, переконує його у власній значущості та у важли-

вості думок для дослідження. 

Основну частину становлять запитання, що ієрархі-

зовані за кількома типами: за структурою, формою, 

функцією, змістом [010, с. 440]. Згідно зі структурни-

ми особливостями запитання кваліфіковані як напів-

закриті, оскільки вони передбачають позицію «інший 

варіант відповіді»; за формою подані запитання ‒ 

прямі, тому що дають змогу отримати відомості без-

посередньо від респондента; за функціями ‒ основні, 

бо спрямовані на збирання інформації про зміст дос-

ліджуваного явища. У змістовому плані обрано ком-

плексний підхід до формулювання запитань: про фак-

ти поведінки, спрямовані на виявлення вчинків, дій і 

результатів діяльності журналістів, аудиторії; про 

факти свідомості (думки, міркування, плани респон-

дентів); про особистість експерта (соціально-

демографічний блок). Отже, опитувані мали змогу 

відповісти на низку формалізованих запитань: 

1) Який засіб масової інформації Ви представляєте?; 

2) На яку цільову аудиторію зорієнтоване Ваше ме-

діа?; 3) Чи проводили Ви спеціально організоване 

дослідження своєї аудиторії протягом останніх 12 

місяців?; 4) Які з названих способів Ви використовує-

те для вивчення аудиторії Вашого ЗМІ?; 5) Чи налаго-

джуєте Ви зі своєю аудиторією зворотний зв’язок, 

різні форми інформаційної взаємодії?; 6) Які способи 

зворотного зв’язку з аудиторією Ви використовуєте?; 

7) Як Ваша аудиторія виявляє свою активність, пове-

дінку щодо Вашого медіа?; 8) Оцініть, будь ласка, 

ефективність заходів, яких упродовж останнього року 

вживав Ваш редакційний колектив для формування 

аудиторії, налагодження з нею зворотного зв’язку; 

9) Хто, на Вашу думку, повинен працювати над фор-

муванням та організацією аудиторії конкретного 

ЗМІ?; 10) Чи відвідували Ви впродовж останніх одно-

го-двох років тренінги з редакційного маркетингу, 

менеджменту, де б розглядали питання взаємодії з 

аудиторією?  

«Паспортна» частина анкети характеризує демо-

графічний і соціальний стан респондентів. У цій час-

тині, що подана після власне опитування, запропоно-

вано чотири запитання про стать, вік, досвід роботи в 

медіа, наявність журналістської освіти. Наприкінці 

анкети респондентам висловлено подяку за участь в 

опитуванні, запропоновано сформулювати думку 

стосовно порушеної проблеми, поділитися досвідом 

налагодження інформаційних взаємин з аудиторією. 

Процедура дослідження вимагає окреслення обсягу 

вибірки. Для збирання первинних відомостей важливо 

схарактеризувати кількісно-якісні параметри об’єкта 

дослідження, оскільки такі дані вможливлюють фор-

мування цілісної картини аналізованих реалій, отри-

мання достовірного результату. Соціологи стверджу-

ють, що для експертного опитування складно розра-

хувати оптимальну кількість респондентів [9, с. 687]. 

«Кількість експертів залежить від можливості забез-

печення «рівноправ’я» учених-спеціалістів різних 

напрямів і від рівня їхньої компетентності, від специ-

фіки проблеми дослідження» [9, с. 687]. Учасниками 

експертного опитування стали 50 осіб: газетярі ‒ 

36 %, що вмотивоване переважанням друкованих 

ЗМІ, інформаційний / новинний інтернет-портал ‒ 

18 %, телебачення ‒ 18 %, інтернет-видання ‒ 16 %, 

які охоплені майже однаковою чисельністю опитаних; 

радійники ‒ 8 %, з огляду на невелику кількість радіо-

станцій в області; медійники, які працюють в інтер-

нет-версії друкованого видання, ‒ 4 %. Така вибірка 

певною мірою відображає мікромодель медійного 

ландшафту в області, засвідчуючи тенденцію до кіль-

кісного балансування друкованих та інтернет-видань. 

Висновки. Проведення соціологічного досліджен-

ня за допомогою методу експертного опитування 

потребує розроблення й обґрунтування програми, що 

має дві частини. У методологічній частині необхідно 

окреслити проблемну ситуацію й діагностувати наяв-

ні у медіасередовищі суперечності; обрати об’єкт і 

предмет аналізу, сформулювати мету та завдання 

соціологічного пошуку; виконати теоретичну й емпі-

ричну інтерпретацію базисних понять, а також сфор-

мулювати гіпотезу. У межах процедурного складника 

потрібно обрати найбільш доцільний метод, вигото-

вити інструментарій, пояснити обсяг вибірки. Попри 

потенційну похибку та суб’єктивність суджень, перс-

пективним напрямом є подальше вивчення більш 

широкого ландшафту медійної практики саме за до-

помогою методу експертного опитування, системати-

зація й узагальнення відомостей, їх апробація в жур-

налістській діяльності.  
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Экспертный  опрос  медийных  работников  об  информационном  взаимодействии  с  аудиторией:  методология  и 

процедура 

Т. Г. Бондаренко 

Аннотация. Исследовательский поиск направлен на разработку и обоснование методологии и процедуры проведения экс-

пертного опроса медийных работников об информационном взаимодействии с аудиторией. В рамках статьи подготовлена и 

аргументирована программа социологического исследования, которая состоит из двух частей. Методологическая часть 

констатирует наличие проблемной ситуации и противоречий в медиасреде; определяет объект и предмет, цель и основные, 

частные, дополнительные задачи социологического исследования; представляет теоретическую и эмпирическую интерпре-

тацию базовых понятий, а также сформулированную гипотезу. Процедурная составляющая аргументирует избрание метода, 

изготовление инструментария (вопросы анкеты для экспертов), объясняет объем выборки. 

 

Expert survey of media people regarding information interaction with the audience: methodology and procedure 

Bondarenko T.  

Abstract. This article presents the methodology and procedures developed to conduct the expert survey among media people regard-

ing the information interaction with the audience. The research findings include the two-part program developed to conduct the social 

study. The methodological part proves that there is a problem and contradictions in the media environment. It also outlines the object, 

subject, goal, main, partial, and additional goals of sociological work. It also represents the theoretical and empirical interpretation of 

the basic concepts and formulated hypothesis. The procedural component explains the reasons what methods and why they were 

applied, what instruments were developed, for example, questionnaire for experts in our case, and what sample amount was received. 
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