
– 61 –

Obraz, 2024. Vol.3 (46). P. 61–74
https://doi.org/10.21272/Obraz.2024.3(46)-61-74

УДК070:34]:316.775.4-057(477)”20”

АУДИТОРНІ ОСОБЛИВОСТІ СПЕЦІАЛІЗОВАНОЇ ПРЕСИ 
(на прикладі газети «Юридична практика»,

Київ, 1995-)
ГАЛАДЖУН Зоряна,
канд. наук із соц. комунік., доц.
Національний університет «Львівська політехніка», Львів, Україна, е-mail: zoriana.v.haladzhun@lpnu.ua. 

Вступ. Спеціалізована преса, що функціонує на медійному ринку України, представле-
на багатьма виданнями, в тематиці яких зацікавлена цільова аудиторія. Поряд з діловими, 
медичними, літературно-художніми, іншими часописами ввійшли в систему спеціалізова-
ної преси України також і юридичні видання. Дослідження аудиторії юридичної преси є 
важливим з багатьох міркувань, зокрема задля того, щоб знати, на кого спрямовувати ко-
мунікацію (хто споживач інформації), чиї інтереси враховувати, яку тематику обирати, як 
оформляти видання тощо. 

Метою дослідження є вивчення на основі аналізу напрацювань українських та іно-
земних науковців і практиків медійної сфери аудиторних особливостей спеціалізованого 
видання «Юридична практика» та формування портрета її читача.

Методологія. Для реалізації мети використано загальнонаукові та спеціальні методи, 
зокрема: історичний – задля вивчення стану досліджень аудиторії медіа; порівняльний – 
задля виявлення на основі зібраних даних тенденцій формування аудиторії спеціалізованої 
газети; індуктивний – задля узагальнення виявлених тенденцій та формулювання висно-
вків; типологізаційний – задля диференціації інформації відповідно до елементів струк-
тури спеціалізованих видань. Під час вирішення окремих завдань дослідження на різних 
його етапах використовувались емпіричні та теоретичні прийоми: спостереження, опис, 
класифікація та систематизація.

Результати. В контексті нашого дослідження особливої уваги заслуговує думка дослід-
ників Охміхен Е. та Рідер К.-М., які вважають, що за критерієм мотивів усі користувачі (ау-
диторія видання) поділяються на тих, хто орієнтований на інформацію певного виду, і на 
тих, хто шукає розваги, а на належність особи до того чи іншого типу користувачів вплива-
ють, в першу чергу, соціальний статус та вимоги професії. Аудиторія юридичного видання 
в основному складається з осіб, що є громадянами України, мають вищу юридичну освіту, 
володіють державною мовою вільно чи в обсязі, що відповідає рівню, визначеному Наці-
ональною комісією зі стандартів державної мови, мають стаж в галузі права чи на певних 
юридичних посадах. 

Висновки. Аудиторія медіа це реальні споживачі медійного продукту, який виро-
бляється різними видами редакцій. Якщо в минулому аудиторія була об’єктом, на який 
спрямовувалося повідомлення ЗМІ, то сьогодні через високу конкуренцію на ринку вже 
аудиторія впливає на тематику та проблематику контенту редакції, тобто колись зовнішній 
чинник творчості журналіста став його замовником на певний вид інформації.

Ключові слова: аудиторія медіа, аудиторія юридичного видання, юридична преса, 
друкована преса України, портрет читача.

Вступ. Спеціалізована газета – це газета, що системно висвітлює окремі проблеми 
суспільного життя, науки, техніки, культури та інших сфер діяльності. За тематич-

ною спрямованістю, цільовим призначенням та читацькою адресою ДСТУ 3017:2015 

Журналістика в системі соціокомунікаційної діяльності

© Галаджун З.,  2024



Образ. – Випуск 3 (46) ‘2024

– 62 –

всі спеціалізовані газети поділяє на видання з питань економіки та бізнесу, культури, 
літератури, мистецтва, медичні, спортивні, релігійні, рекламні, для дозвілля, для дітей 
та юнацтва, інші [1]. 

Дослідниця Т. Фісенко відзначає, що у світовій практиці практично вся спеціалізо-
вана інформація, на відміну від універсальної, як правило, розміщується у журнальній 
періодиці [2, с. 206]. Але на прикладі українських спеціалізованих видань ми можемо 
спостерігати значну кількість газет, покликаних задовольняти інформаційні потреби 
певної аудиторії та орієнтованих на її зацікавлення в певній тематиці, яка використо-
вується для досягнення певної мети.

Спеціалізована преса нашої держави представлена багатьма виданнями, в тематиці 
яких зацікавлена певна аудиторія, та здійснюють свою діяльність на медійному ринку 
України з певною метою. Поряд із діловими, медичними, літературно-художніми та 
іншими часописами увійшли в систему спеціалізованої преси України і юридичні.

Дослідники пропонують різні принципи й бачення щодо критеріїв виокремлення 
типоформувальних ознак спеціалізованої преси. Тим не менш, практично всі вони вва-
жають основними параметрами належності до типу проблемно-тематичну спрямова-
ність та орієнтацію на аудиторію, тобто в основі є тематичний та демографічний роз-
поділ. Професор В. Різун відзначає, що аудиторія формується виданням, споживачем 
інформації якого вони є, бо споживають разом один і той же інформаційний продукт 
[3, с. 87]. Дослідження аудиторії є важливим із багатьох міркувань, зокрема задля того, 
щоб знати, на кого спрямовувати комунікацію (хто споживач інформації), чиї інтереси 
враховувати, яку тематику обирати, як оформляти видання тощо.

Актуальність дослідження. Питання аудиторії юридичного спеціалізованого ви-
дання є малодослідженою сферою українського журналістикознавства. Один із висно-
вків, із якими резюмує дослідниця В. Корольова у праці «Спортивні журнали неза-
лежної України: сучасний стан, тенденції розвитку», – видання, які досліджують свою 
аудиторію, є більш конкурентоспроможними на ринку медіа [4]. Крім того, саме до-
слідження аудиторії збагачує розуміння потреб читачів українських спеціалізованих 
видань. 

Аудиторію як середовище суб’єктів, що керовані сильними інституційними інтер-
есами, вивчала С. Лівінгтон [5],спільне між класичною греко-римською та сучасною 
аудиторією виокремлював Д. Маккуейл [6], аудиторію як найбільший розділ соціології 
масової комунікації обґрунтовував В. Іванов [7], портрет «нечитача» щоденної газети 
окреслювали Б. Уестлі та В. Северін [8], багатогранність розуміння поняття «аудиторія 
медіа» виокремлювали О. Іванова, О. Мойсеєва, Н. Стеблина [9], тенденції поведінки 
аудиторії інтернет-медіа досліджувала О. Гусак [10].

Новизна. У роботі зроблена спроба комплексного дослідження аудиторних особли-
востей юридичного видання «Юридична практика» та формування портрета її читача.

Метою і завданням статті є вивчення на основі аналізу напрацювань українських 
та іноземних науковців і практиків медійної сфери аудиторних особливостей спеціалі-
зованого видання «Юридична практика» та формування портрета її читача.

Методи дослідження. Для реалізації мети використано загальнонаукові та спеці-
альні методи, зокрема: історичний – задля вивчення стану досліджень аудиторії медіа; 
порівняльний – задля виявлення на основі зібраних даних тенденцій формування ау-
диторії спеціалізованої газети; індуктивний – задля узагальнення виявлених тенден-
цій та формулювання висновків; типологізаційний – задля диференціації інформації 
відповідно до елементів структури спеціалізованих видань. Під час вирішення окре-
мих завдань дослідження на різних його етапах використовувались емпіричні й теоре-
тичні прийоми: спостереження, опис, класифікація та систематизація.

Результати й обговорення. Ліберальний або плюралістичний дискурс розглядає 
аудиторію в межах розвитку індустріального суспільства, стверджуючи, що медіа пови-
нні розуміти, яка їхня роль у тому, що аудиторія прагне отримати інформацію на підставі 
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певних культурних цінностей, і що саме інформована згода між ними лежить в основі 
демократичного врядування. Проте в цьому погляді на аудиторію також лежить і певний 
сумнів – що відбувається, коли аудиторія не діє вибірково чи раціонально, чи коли медіа 
не надають чесної чи збалансованої інформації? Саме такі сумніви, на думку С. Лівінг-
тон [5, с. 1–2] із Лондонської школи економіки та політичних наук, що відображені у її 
праці «Аудиторія медіа, інтерпретатори та користувачі», є відправною точкою для кри-
тичного або радикального дискурсу. Такий підхід, вказує дослідниця, характеризує ау-
диторію як суб’єктів, що керовані сильними інституційними інтересами, і є вразливі для 
політичних та комерційних маніпуляцій через непомітні технології масової комунікації. 
Авторка привертає увагу до того, що більшість досліджень аудиторії стосується сучас-
них медіа, теперішньої аудиторії, значна перевага прослідковується саме у дослідженні 
телеглядачів, при тому, що перші з таких аналізів почали робити ще тоді, коли не було 
відстані між двома суб’єктами – розповсюджувачем інформації та аудиторією, а коли 
вони знаходилися поруч фізично – у залі театру, на площі, на політичному мітингу. Д. 
Маккуейл припускає, що ті самі риси, які визначали класичну греко-римську аудиторію, 
все ще характеризують аудиторію сьогодні. Він веде мову про шість таких рис:

- планування та організація перегляду чи прослуховування, а також виступи;
- заходи публічного та «народного» характеру;
- світський (тому не релігійний) зміст вистави – для розваги, освіти і супутніх емо-

ційних переживань;
- довільні, індивідуальні акти вибору та уваги;
- спеціалізація ролей авторів, виконавців, глядачів;
- фізична локація вистави та досвід глядача [6].
Усі сучасні медіатехнології націлені на усунення потреби в територіальній (фізич-

ній) близькості між медіа та аудиторією, оскільки масова комунікація в більшості є 
спілкуванням на відстані, тобто відбувся інституціоналізований вирішальний розрив 
між виконавцем і глядачем. Також дослідниця резюмує, що в силу розвитку технічного 
прогресу (зменшення розмірів гаджетів, за допомогою яких ми маємо доступ до ме-
діа; інтернет, що дає нам змогу «читати» будь-де та будь-коли; бездротовий доступ до 
медіа та інші) відбувається диверсифікація (розпорошення) медіаконтенту, його інди-
відуалізація (субкультуралізація), глобалізація, що ускладнює дослідження аудиторії 
конкретного медіа [5, с. 20].

У праці «Соціологічні дослідження аудиторії мас-медіа» професор В. Іванов від-
значає, що дослідження аудиторії є одним із найбільших розділів соціології масової 
комунікації. Цей складний для вивчення об’єкт досліджується за допомогою різних 
методик, під різним кутом, із різною метою і, відповідно, досягає різних результатів. 
Він відзначає, що історично першим методом був кількісний підрахунок аудиторії кон-
кретного медіа, що згодом диференціювався на дослідження за критерієм статі, віку, 
соціального статусу, професійної належності, рівня матеріального добробуту, рівня 
освіти тощо. Науковець відзначає важливість вивчення не лише читачів видання, але 
й тих, хто не є ними, однак потенційно можуть ними стати. Він ілюструє свою думку 
прикладом дослідження, проведеного Вісконсінською дослідницькою лабораторією 
під керівництвом Б. Уестлі та В. Северін. Результати їхнього опитування дали можли-
вість сформувати портрет «нечитача» щоденної газети, якими виявилися люди, що 
працюють на некваліфікованих роботах, мають низький рівень прибутків, низький 
рівень освіти, живуть здебільшого у сільській місцевості, не мають зацікавлень у спіл-
куванні, не є членами громадських об’єднань, віком або до двадцяти років або ж після 
сімдесяти. Також дослідник вважає цікавим той факт, що більшість замовників опи-
тувань приваблює не порівняльна характеристика, а абсолютні дані. Науковець також 
відзначає, що метою будь-якого дослідження аудиторії медіа є, що саме читає, слухає, 
дивиться аудиторія, яким є мотив обрання тих чи інших джерел інформації, медіа, ру-
брик, тематик, типів матеріалів тощо [8]. 
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Автори навчального видання «Місцева преса: посібник для ЗМІ. Як регіональним 
журналістам працювати за часів нових медіа та кризи демократії» вважають, що ау-
диторію медіа слід розуміти в декількох параметрах, що є однаково важливими для 
роботи всіх видів медіа: 

1) як адресата повідомлень масмедіа, щодо якого ЗМІ мають свої комунікаційні 
наміри;

2) як замовника інформаційної продукції, яку він оцінює за запитами, смаками, 
потребами;

3) як соціокультурний феномен, що віддзеркалює об’єктивні характеристики сьо-
годення [9].

Найкращими сучасними інструментами дослідження інтересів свої аудиторії Г. Си-
норуб вважає використання соціальних мереж, форумів та блогів, пошукових систем, 
методи опитування та інтерв’ю [11, с. 71–72]. Це підтверджується також результатами 
опитування, проведеного О. Гусак і викладеного в матеріалі «Основні тенденції пове-
дінки Інтернет-медіа». Дослідження проводилося методом анонімного анкетування з 
відкритими, закритими (альтернативними та неальтернативними) та напівзакритими 
запитаннями. Анкета містила п’ятнадцять запитань, де дванадцять було основних та 
три питання – для з’ясування соціально-демографічних характеристик респондентів. 
У результаті стало відомо, що найчастіше респонденти переглядають новини через со-
ціальні мережі, оскільки саме такий спосіб дозволяє швидко й легко побачити повідо-
млення з різних ЗМІ. Проте рівень довіри вищий саме до офіційних сторінок інтернет-
видань, до того ж – видань зі своєю історією та репутацією чи інтернет-версій відомих 
друкованих ЗМІ та телеканалів [10].

Існують різні класифікації аудиторії медіа в залежності від критерію розподілу. 
Найчастіше ми зустрічаємо такі:

1. у залежності від виду медіа – телевізійна (споживачі телевізійної інформації), 
друкованих медіа (споживачі пресової (газетно-журнальної) інформації), радійна (спо-
живачі радіоінформації), цифрових медіа (споживачі контенту з цифрових платформ) 
тощо;

2. від ринкового сегменту: цільова (аудиторія, на яку спрямоване видання у своїй 
специфічній репрезентації дійсності), фактична (аудиторія, що реально споживає ін-
формаційну продукцію цього масмедіа), потенційна (аудиторія, на яку ще можна по-
ширити інформацію цього видання);

3. від адресної спрямованості: масова (розрахована на невизначену – численну 
аудиторію), спеціалізована (розрахована на аудиторію, що цікавиться певними аспек-
тами (темами) суспільного життя), фахова (розрахована на членів певної професійної 
групи) тощо;

4. від каналів споживання: глядацька (споживачі аудіовізуальної продукції), слу-
хацька (споживачі аудіопродукту), читацька (споживачі текстових медіа), інтернет-ау-
диторія (споживачі контенту конвергентних медіа).

Аудиторія друкованих медіа на сьогодні є найменшою в кількісному виразі, що 
пов’язане з багатьма чинниками, зокрема: зменшення кількості газет та друкованої 
періодики загалом, дороговизна друкованих версій, зменшення точок продажу періо-
дики (формат присутності [12]), зростання поштових тарифів та доставки, збільшення 
вартості паперу, масовий перехід аудиторії на цифрові платформи, що дає додаткову 
зручність в отриманні інформації та її порівняна дешевизна, неможливість оперативно 
повідомляти про поточні події та інші. 

Тенденції зміни читацької аудиторії ми можемо простежити за даними опитування 
щодо споживання медіа, проведеного «InMind» на замовлення міжнародної організа-
ції «Internews», що реалізує проєкт «Медійна програма в Україні» за фінансової під-
тримки Агентства США з міжнародного розвитку (USAID) та опубліковане у листопаді 
2023 року (Рис. 1).
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Рисунок 1. Аудиторія медіа за видами на листопад 2023 року [13, с. 5]

Як бачимо, упродовж двох останніх років практично вдвічі зменшилася аудиторія 
загальнонаціональних та зарубіжних видань, регіональних натомість – збільшилася. 

Згідно з даними Державної наукової установи «Книжкова палата України імені Іва-
на Федорова» у 2022 р. вийшло 906 спеціалізованих газет, річний тираж яких склав 
320,5 млн. примірників або 76,6 % від річного тиражу газет, що більше, ніж 2021 р. 
(71,6 %). Найпопулярнішими тематичними виданнями 2022 р. були загальнополітичні 
– 431 видання, або 39,6 % від загальної кількості газет, та про дозвілля – 140 видань, 
або 12,9 % від загальної кількості. Із усього масиву спеціалізованих видань лише сім 
газет з загальним накладом 1 824,1 примірників є юридичними газетами [14].

Після проведення процесу роздержавлення преси, який тривав від 2016 р. до 2019 
р., суттєво зменшилася кількість періодичних видань, засновниками чи співзасновни-
ками яких є державні органи чи органи місцевого самоврядування, а відповідно пе-
рейшли у колективну чи приватну власність. Уміння господарювати на ринку медіа 
неминуче приводить до потреби визначення своєї цільової аудиторії та налагодження 
якісної комунікації з нею. 

Спеціаліст із комунікацій та digital, співавтор Telegram-каналу «Digital masons» 
Євген Зінгерман у своєму «конспекті лекцій» «Як визначити цільову аудиторію» за-
значає, що «Цільова аудиторія – група людей, на яких розраховано певний товар або 
послугу. Це потенційні споживачі вашого бренду, на яких потрібно спрямовувати ко-
мунікацію. Якраз щоб не розриватись у різні боки, важливо усвідомити, як правильно 
визначати аудиторію». Крім того, він акцентує, що будь-який медійний проект «розпо-
чинають з визначення цільової аудиторії, тому що без цього невідомо, в яку сторону з 
усіх можливих потрібно рухатися бренду. Жоден бізнес не може існувати без розуміння 
своїх споживачів, адже тоді губиться загальний сенс: з ким ділитися новинами, чиї 
потреби враховувати, на кого орієнтуватися в темах». На його думку спочатку треба 
визначити свою цільову аудиторію, а саме віднайти відповіді на питання: 

1. Хто вони? Де і ким працюють? Чим займаються у вільний час? Чи щасливі? Про 
що мріють? Що ненавидять або чого соромляться?

2. Для якої «роботи» обирають ваш товар/послугу?
3. На які групи ми можемо їх розділити? За якими ознаками?
4. Де бувають? Що купують? Скільки витрачають на товарну категорію?
5. З якими витратами змагаються витрати на товар?
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6. Що хочуть довести/показати собі/оточенню цієї покупкою?
7. За що готові платити більше?
Автор «конспекту лекцій» відзначає, що кожен товар, а інформація – один із них, 

повинен вирішувати якусь потребу споживача і на це варто орієнтуватися в першу 
чергу, щоб в результаті стали складовою формули «КОЛИ МЕНІ ПОТРІБНО _____ Я 
ЗГАДУЮ _____ БРЕНД». Він вважає, що саме звички та захоплення є основним па-
раметром визначення свої аудиторії, а не її середній вік, стать чи рівень прибутків [15]. 

Про необхідність знати свою аудиторію та якісно з нею комунікувати говорить та-
кож співзасновник компанії «LookAtMedia» Олексій Амьотов у своїй лекції «Цінність 
медіа визначається його аудиторією». Він відзначає, що, незважаючи на швидкий роз-
виток технологій, відтік рекламних коштів від традиційних медіа, нативну рекламу, 
таргетинг у соціальних мережах «концепція медіа себе не вичерпала, поки для людей 
важлива належність до групи читачів» [16]. 

У статті науковиці Т. Бондаренко «Інформаційні взаємини в системі «медіа-ауди-
торія»: за результатами експертного опитування регіональних редакторів» викладено 
результати експертного опитування редакторів місцевих видань із приводу методів, 
що застосовуються ними для конструювання портрета свого читача. В опитуванні взя-
ло участь 50 експертів, із яких – 34 жінки (68 %) та 16 чоловіків (32 %). Вікова шкала 
має такий вигляд: 20–30 років — 18 осіб (36 %); 31–40 років – 11 осіб (22 %); 41–50 років 
– 19 осіб (38 %); 51–60 років – 2 особи (4 %). Досвід роботи за фахом опитаних стано-
вить: менше як 5 років – 6 осіб (12 %); 5–10 років – 24 особи (48 %), 11–20 років – 15 
осіб (30 %), 21–30 років – 5 осіб (10 %). Цікавим є той факт, що лише 44 % респондентів 
(22 особи) мали журналістську освіту, а 56 % (28 осіб) – не мали такої. Аналіз комента-
рів як єдиний із запропонованих способів вивчення своєї аудиторії назвали більшість 
(26 осіб) респондентів, опитування своєї аудиторії проводили 18 % редакторів (9 осіб), 
їх поєднання як ефективний спосіб виокремило 22 % (11 осіб), опитування та озна-
йомлення з рейтингом видання – 10 % (5 осіб), аналіз коментарів й ознайомлення з 
рейтинговими даними – 6 % (3 особи). Комплексний підхід застосовують 14 % (7 осіб) 
опитаних. Один із респондентів (1 особа чи 2 %), вибравши позицію «інший варіант 
відповіді», вказав, що для вивчення аудиторії не використовує «нічого» [17, с. 294]. 

У науковій літературі, як слушно відзначає професор В. Садівничий, ми зустрічає-
мо низку визначень аудиторії видання, це і «читацька адреса», «читацьке поле», «чи-
тацька група», «читацька аудиторія», «читацьке призначення» [18]. Свого часу Дж. 
Лалл зауважив, що «аудиторію не можна обґрунтовано розглядати лише як жертву 
медіа-впливу» [19, с. 94]. Ця теза, на думку дослідника, абсолютно належить до харак-
теристики споживачів спеціалізованих медичних медіа середини ХІХ – початку ХХ ст. 
В. Садівничий вважає, що уточнюючими характеристиками аудиторних ознак спеці-
алізованих видань виступають: трудова, інтелектуальна і соціальна діяльності (сіль-
ські працівники, робітники, губернські та повітові службовці, фельдшери, акушерки, 
практикуючі лікарі й фельдшери, студенти, науковці); галузева спеціалізація (терапія, 
стоматологія, ветеринарія, акушерство, фармація, ветеринарія та ін.); малі соціальні та 
фахові групи (сім’я, земська чи сільська громада, фельдшерська чи акушерська школа, 
університет, лікарня, наукове медичне товариство тощо); вік; національність; мова; ін-
формаційні інтереси [18].

У дисертаційній роботі «Спортивні журнали незалежної України: сучасний стан, 
тенденції розвитку» науковиця В. Корольова аналізувала аудиторію сучасного укра-
їнського спеціалізованого журналу про спорт і резюмувала, що важливим у такому 
аспекті є вивчення меж регіону розповсюдження та його територіальна характеристи-
ка; демографічний аналіз аудиторії; її соціальний та психографічний аналіз. На думку 
авторки, отримати об’єктивну інформацію про реальну та потенційну аудиторію мож-
ливо за допомогою статистичних даних та соціологічних досліджень, що дасть змогу 
сформувати правильну редакційну політику щодо ареалу розповсюдження видання 
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та накладу. Один із висновків вказує, що видання, які досліджують свою аудиторію, є 
більш конкурентоспроможними на ринку медіа [4].

Як ми можемо підсумувати, аудиторія медіа – це реальні споживачі медійного 
продукту, який виробляється різними видами редакцій. Якщо колись аудиторія була 
об’єктом, на який спрямовувалося повідомлення ЗМІ, то сьогодні через високу кон-
куренцію на ринку вже аудиторія впливає на тематику та проблематику контенту ре-
дакції, тобто колись зовнішній чинник творчості журналіста став його замовником на 
певний вид інформації. 

Ю. Охотнік, менторка Агенції локальних медіа «Або», у своєму матеріалі «5 типо-
вих помилок онлайн-медіа при роботі з аудиторією», також відзначає, що досліджен-
ня (знання потреб і їх розуміння) аудиторії є основою планування контенту видання. 
Серед головних помилок вона називає такі: 

– не знати свою аудиторію. Для цього вона пропонує перетворити роботу з Google 
Analytics на свою щоденну рутину, бо це дозволить бачити об’єктивні відомості в пев-
ний момент та у динаміці. Крім того, вона звертає увагу на неприпустимість викорис-
тання однакового підходу для просування свого контенту у всіх соціальних мережах. 
Практично всі соціальні мережі передбачають можливість бачити інформацію про 
своїх користувачів (як-от «Статистика-Користувачі» у мережі «Facebook»), де містять-
ся дані про країну читачів, їх вік, стать та мову спілкування;

– плутати аудиторію сайту та газети. Ця помилка часто була поширеною у видан-
нях, що пройшли процес роздержавлення і повністю чи частково переходили на циф-
рові платформи – часто редакції таких газет ототожнювали аудиторію паперового 
формату з віртуальною. Журналістка вважає, що вони перетинаються лише частково, 
тому треба адаптувати матеріали під новий формат – писати інші заголовки, змінюва-
ти структуру матеріалу тощо;

– писати про те, що аудиторію не хвилює. Авторка вважає, що кожен журналіст-
ський матеріал повинен приносити користь людям та вирішувати їх певну проблему, 
тому необхідно шукати цікаві теми у місцевих чатах, писати про цікавих особистостей, 
що тут проживають/ли, – це те, що викликає інтерес в аудиторії;

– не реагувати назворотний зв’язок. Авторка радить активно спілкуватися зі своїми 
читачами під дописами у соціальних мережах, створювати жваву дискусію, адже від 
їхніх поширень, вподобань та коментарів залежить як багато нових читачів отримає 
газета;

– залишати формати, які не працюють. Журналістка радить ретельно стежити за 
форматами та жанрами поширюваних матеріалів і відстежувати інтерес читачів до 
них. Якщо впродовж декількох тестових разів бажаної підтримки не отримано, то вар-
то відмовлятися від цього формату матеріалу [20].

Тип користувача певного медіа означає групу людей, які мають спільні особисті 
властивості [21]. Оскільки на користувача впливають різні чинники, то і класифікація 
їх залежить від вибраних властивостей, критеріїв цього поділу. Мотиви користування 
певними видами медіа часто зумовлені професійними інтересами та тим, як люди зви-
кли отримувати інформацію для різних цілей. Дослідники Е. Охміхен та К.-М. Рідер 
вважають, що за таким критерієм усі користувачі (аудиторія видання) поділяються на 
тих, хто орієнтований на інформацію певного виду, і на тих, хто шукає розваги. Осно-
вна різниця між ними полягає не у тому, що одні потребують розваг, бо їх потребують 
усі, в більшій чи меншій мірі, а в тому, що перші орієнтовані на інформацію певного 
виду, не розважальну. Вона підкреслює, що портрет такого читача може виглядати так: 
особа старшого віку з доброю освітою та рівнем прибутку вище середнього, належить, 
швидше за все, до верхнього прошарку суспільства та за своїм фахом має справу з розу-
мовою працею. Дослідниця не відкидає, що поряд із читанням аналітичних матеріалів 
зазначена особа дивиться також телебачення чи слухає радіо, але її, як представника 
типу, орієнтованого на інформацію, від представника типу, орієнтованого на розваги, 
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відрізняє те, що ця особа шукає певну інформацію свідомо і не випадково, і навіть за-
гальну інформацію шукає у всі часи, а не від безвиході. Підсумовуючи, науковиця вка-
зує, що такі соціодемографічні критерії, як вік, освіта та прибуток все-таки дозволяють 
припускати, що на віднесення людини до одного чи іншого типу користувачів певного 
медіа впливають, в першу чергу, соціальний статус та вимоги професії.

Д. Мак-Клейн відзначає, що аудиторія є продуктом соціального контексту, що має 
спільні культурні інтереси (розуміння та інформаційні потреби) та реакцію на окре-
мий взірець медійної продукції. Він також вказує, що, звертаючись до своєї аудиторії, 
медіа прагне апелювати до них, як до представників соціальної категорії, бо вони є 
головним критерієм успіху в будь-якій медіа-політичній грі [22, с. 355, 371].

Для виокремлення портрета читача ми обрали продукцію видавництва «Юридична 
практика», а саме – «Юридична практика», що є «щотижневою професійною газетою, 
яка видається з 15 березня 1995 року і є першою в Україні спеціалізованою юридичною 
газетою».

Термін «юрист» по різному описується у словниках, зокрема так:
– правник, правознавець (Словник синонімів Полюги Л.) [23]; 
– фахівець із правознавства, юридичних наук; практичний діяч у галузі права; 

правник, правознавець (Словник української мови у 20 томах) [24];
– правник (фахівець із правознавства, юридичних наук; практичний діяч у галузі 

права), правознавець, юрист, правовик (розм.), правовід (заст.), юриста (заст.) (Слов-
ник синонімів української мови) [25];

– юрист, фахівець з правознавства, юридичних наук; практичний діяч у галузі пра-
ва (Словник української мови в 11 томах) [26].

Слово «юрист» має латинське походження (jus – право) і може бути означене як 
«фахівець із правових питань». Нині існує низка юридичних професій, для зайняття 
яких встановлені як загальні, так і спеціальні вимоги. До юридичних, зокрема, нале-
жать такі професії: адвокат, суддя, прокурор, нотаріус, юрисконсульт, слідчий. Кожна 
з цих професій передбачає певні вимоги до осіб, що їх займатимуть. Зокрема:

- суддя: громадянство України, вища юридична освіта, вік – від тридцяти до 
шістдесяти п’яти років, не менше п’яти років стажу діяльності у сфері права, володіє 
державною мовою відповідно до рівня визначеного Національною комісією зі стан-
дартів державної мови [27];

- прокурор: громадянство України, вища юридична освіта, стаж роботи зале-
жить від посади: окружна прокуратура – не ставиться вимога, обласна прокуратура 
– він трьох років, Офіс Генерального прокурора та Спеціалізована антикорупційна 
прокуратура не менше п’яти років, володіє державною мовою відповідно до рівня, ви-
значеного Національною комісією зі стандартів державної мови [28];

- нотаріус: громадянство України, вища юридична освіта не нижче рівня магі-
стра, володіє державною мовою відповідно до рівня визначеного Національною комі-
сією зі стандартів державної мови, стаж роботи у сфері права не менш як шість років, 
з них помічником нотаріуса або консультантом державної нотаріальної контори – не 
менш як три роки, склав кваліфікаційний іспит і отримав свідоцтво про право на за-
йняття нотаріальною діяльністю [29];

- слідчий: громадянство України, вища юридична освіта (законами не врегульо-
вано, але передбачено підзаконними нормативно-правовими актами), вільне володін-
ня державною мовою;

- адвокат: фізична особа, яка має повну вищу юридичну освіту, володіє держав-
ною мовою відповідно до рівня, визначеного згідно із Законом України «Про забез-
печення функціонування української мови як державної», має стаж роботи в галузі 
права не менше двох років, склала кваліфікаційний іспит, пройшла стажування (крім 
випадків, встановлених цим Законом), склала присягу адвоката України та отримала 
свідоцтво про право на заняття адвокатською діяльністю [30];
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- юрисконсульт: вимоги залежать від категорії: провідний юрисконсульт: по-
вна вища освіта відповідного напряму підготовки (магістр, спеціаліст). Стаж роботи 
за професією юрисконсульта I категорії — не менше 2 років. Юрисконсульт I категорії: 
повна вища освіта відповідного напряму підготовки (магістр, спеціаліст); для магістра 
— без вимог до стажу роботи, спеціаліста — стаж роботи за професією юрисконсульта 
II категорії — не менше 2 років. Юрисконсульт II категорії: повна вища освіта відпо-
відного напряму підготовки (спеціаліст). Стаж роботи за професією юрисконсульта — 
не менше 1 року. Юрисконсульт: повна вища освіта відповідного напряму підготовки 
(спеціаліст) без вимог до стажу роботи [31].

Отже, до загальних можна віднести вимоги до:
-  громадянства – лише громадяни України (окрім адвокатів, оскільки профіль-

ний закон такої вимоги не встановив);
- освіти – вища (повна або неповна) юридична освіта;
- рівня володіння державною мовою - вільне або до рівня визначеного Націо-

нальною комісією зі стандартів державної мови
До спеціальних вимог можна віднести:
- наявність стажу роботи в галузі права чи на певних посадах;
- вік (лише для посад суддів);
- наявність спеціального документа (свідоцтво про право на зайняття адвокат-

ською чи нотаріальною діяльністю);
- складання присяги.
Таким чином, аудиторія видання в основному складається з осіб, які є громадянами 

України, мають вищу юридичну освіту, володіють державною мовою вільно чи в обся-
зі, що відповідає рівню, визначеному Національною комісією зі стандартів державної 
мови, мають стаж у галузі права чи на певних посадах. 

На платформі «Pravo.UA» редколегія видання започаткувала рубрику «Vox Populi», 
де кожен читач має можливість взяти участь в опитуванні з важливих для галузі пи-
тань. Ті з них, що були нам цікаві в контексті дослідження, проводилися видавництвом 
«Юридична практика» ще до того часу, коли воно перейшло винятково на українську 
мову, тому інформація на скрінах відображена російською мовою.

Отже, фахове/спеціалізоване видання як основне джерело поповнення юридичних 
знань обрало лише 13 відсотків респондентів, що є меншим навіть за таке джерело, 
як соціальні мережі. Результати опитування демонструють, що аудиторія юридичних 
газет отримує мало профе-
сійної інформації від роз-
силок юридичних фірм, ді-
лових медіа, телепрограм 
та суспільно-політичних 
ЗМІ.

При тому, що, як відо-
бражено на Рис. 3, аудито-
рія видання є досить по-
стійною, тобто понад 51 % 
тих, хто взяв участь у голо-
суванні, читає газету понад 
п’ять років. 15 % респон-
дентів читають матеріали 
газет та журналів, що роз-
міщені на цифровій плат-
формі видавництва менше 
п’яти років. І лише двоє 
осіб – 1 % – відповіли, що 

 Рисунок 2. Опитування аудиторії видавництва «Юридична 
практика» щодо основних джерел юридичних новин [32]
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Рисунок 3. Опитування видавництва «Юридична практика» 
щодо терміну належності до аудиторії видання [32]

Рисунок. 4. Результати опитування аудиторії видавництва «Юри-
дична практика» щодо найбільшого професійного страху [32]

читають видання з першо-
го номера.

Мотиви читання спеці-
алізованих та фахових ви-
дань добре проілюстровані 
на Рис.4.

Законодавство нашої 
країни є мінливим. Щодня 
приймаються зміни до за-
конів, створюються нові 
документи, на яких буде 
відбуватися правозастосов-
на діяльність і, відповідно, 
представники юридичних 
професій зобов’язані своїм 
статусом постійно відслід-
ковувати ці зміни. Саме 
фахові та спеціалізовані 
видання, особливо ті, що 
знаходяться на цифрових 
платформах і не обмеже-
ні періодичністю, можуть 
оперативно інформувати 
своїх читачів про новинки 
законодавства, практику 
застосування норм та по-
зиції різних судів у певних 
категоріях справ тощо.  

Кожне видання, орієн-
туючись на свою цільову 
аудиторію, обирає цікаву 
їм проблематику й тема-
тику. Це відображається в 

рубрикації, тематичному спрямуванні матеріалів та стилі їх викладу. Стиль викладу 
більшості матеріалів газети має всі ознаки юридичного тексту, який, на думку К. Се-
ражим та І. Царьової, є існуванням закону в нашій свідомості, це накладання правової 
інформації, яку ми отримуємо з цього тексту, і «нашого знання про обставини, спонуки 
його породження на ментально-чуттєве інформаційне поле нашого індивідуального 
«Я» [33; 34]. 

Юридичний текст структурується за відповідними функційними галузями права:
1) мова законів (законодавчі, абстрактні правові норми, призначені законодавцем 

як для фахівців, так і для неюристів);
2) мова юридичної науки та експертиз (коментарі та обговорення спеціальних пи-

тань фахівцями для фахівців);
3) мова відомчого писемного спілкування (формуляри, пам’ятки, повістки та ін.);
4) адміністративний жаргон (неофіційне обговорення спеціальних питань фахівця-

ми) [34, с. 138-139].
У права, як вірно відзначає Н. Артикуца, специфічними засобами висловлення 

змісту є: юридична термінологія як система словесного вираження понять і категорій 
права; юридичні конструкції як логіко-правові феномени; юридична аргументація; 
моделювання і тлумачення норм права; юридичний текст як мовне (текстуальне) ви-
раження юридичного мислення і репрезентації правового знання; юридично-технічні 
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правила побудови і формулювання правових норм, дефініцій термінів, нормативно-
правових актів на основі вироблених у правотворчості, юридичній науці та практиці 
методів і прийомів [35, с. 27]. Аналізуючи матеріали газети, ми постійно зустрічаємо 
юридичні терміни та юридичні конструкції, скорочення, професійний жаргон, що час-
тіше за все відомі фахівцям у галузі права або читачам, що цікавляться правом. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. Аудиторія медіа – це ре-
альні споживачі медійного продукту, який виробляють редакції різних видань. Якщо 
у минулому аудиторія була об’єктом, на який спрямовувалося медіа-повідомлення, то 
сьогодні через високу конкуренцію на ринку вже аудиторія впливає на тематику та 
проблематику контенту редакції, тобто колись зовнішній чинник творчості журналіста 
став сьогодні його замовником на певний вид інформації.

У контексті нашого дослідження особливої уваги заслуговує думка дослідників Е. 
Охміхен та К.-М. Рідер, які вважають, що за критерієм мотивів усі користувачі (ауди-
торія видання) поділяються на тих, хто орієнтований на інформацію певного виду, і 
на тих, хто шукає розваги, а на належність особи до того чи іншого типу користувачів 
впливають, у першу чергу, соціальний статус та вимоги професії.

Аудиторія юридичного видання складається переважно з осіб, які є громадянами 
України, мають вищу юридичну освіту, володіють державною мовою вільно чи в обся-
зі, що відповідає рівню, визначеному Національною комісією зі стандартів державної 
мови, мають стаж у галузі права чи на певних юридичних посадах. 
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Introduction. The specialized press operating in the media market of Ukraine is represented 
by many publications in which the target audience is interested. In addition to business, medical, 
literary and artistic, and other magazines, the system of specialized press in Ukraine also includes 
legal publications. Researching the audience of the legal press is useful for many reasons, in 
particular, to know whom to direct communication to (who is the consumer of information), 
whose interests to take into account, what topics to choose, how to design the publication, etc.

The purpose of the study is to examine, on the basis of the analysis of the achievements 
of Ukrainian and foreign scholars and practitioners in the media sphere, the audience features of 
the specialized publication «Yurydychna Praktyka» and to form a portrait of its readership. To 
achieve the purpose of the study, general scientific and special methods were used, in particular: 
historical – to study the state of media audience research; comparative – to identify trends in 
the formation of the audience of a specialized newspaper based on the collected data; inductive 
– to summarize the identified trends and formulate conclusions; typologization – to differentiate 
information according to the elements of the structure of specialized publications. In solving 
certain research tasks at different stages of the study, empirical and theoretical methods were 
used: observation, description, classification and systematization.

Results. In the context of our study, special attention should be paid to the opinion of 
researchers Ohmichen E. and Reeder K.-M., who believe that, according to the criterion of motives, 
all users (the audience of the publication) are divided into those who are focused on information 
of a certain type and those who are looking for entertainment, and that a person’s belonging to 
one or another type of user is influenced primarily by social status and the requirements of the 
profession. The audience of the legal publication mainly consists of persons who are citizens of 
Ukraine, have a higher legal education, speak the state language fluently or to the extent that 
corresponds to the level determined by the National Commission on State Language Standards, 
have experience in the field of law or in certain legal positions.

Conclusions. To summarize, the media audience is the real consumers of the media product 
created by different types of editorial offices. If in the past the audience was the object to which the 
media message was directed, today, due to high competition in the market, the audience influences 
the topics and issues of the editorial content, i.e., once an external factor of a journalist’s creativity 
has become his or her customer for a certain type of information.

Keywords: media audience, legal publication audience, legal press, Ukrainian print media, 
reader portrait.
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