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П е р е д м о в а  

 

ПРОГНОЗУВАННЯ НАСЛІДКІВ 

ІНФОРМАЦІЙНОГО ВПЛИВУ – АКТУАЛЬНА 

ПРОБЛЕМА СУЧАСНОСТІ 
 

Проблема прогнозування поведінки людей хвилює не 

лише психологів. З давніх-давен усі, хто бажав досягти чогось 

істотного  – перемоги у війні, навернення у свою віру інших 

народів, отримання посади, звання тощо,    

намагалися спрогнозувати та скерувати поведінку людей, на 

яких були спрямовані їхні дії. Робили це спочатку за допомо-

гою чаклунів, волхвів, жерців. Потім стали залучати “фахів-

ців” на кшталт астрологів, медіумів. Нарешті черга дійшла й 

до фахових психологів. Проте ставлення до психологів та 

очікуваний від них результат мало чим відрізняються від то-

го, що сподівалися отримати від попередніх категорій “фахів-

ців”, а отже, й прогнозування часто залишається чимось поді-

бним до ворожіння.  

Останнім часом роль інформації в житті людей стрімко 

зростає. Пов’язані із цим перетворення охоплюють найрізно-

манітніші сфери життя як окремої особистості, так і суспільс-

тва загалом. Останнє все частіше визначається як суспільство 

інформаційне. Новітні інформаційні технології (у найширшо-

му сенсі цього терміна) стають потужними інструментами 

розвитку економіки, ведення війни, перетворень у суспільних 

відносинах, трансформації індивідуальної та масової свідомо-

сті тощо.  

Посилення ролі інформаційно-психологічного впливу, 

розширення можливостей використання засобів масової ко-

мунікації призводить як до позитивних, так і до негативних 

наслідків. У сучасному світі з його інформаційними виклика-

ми проблема прогнозування поведінки людей набуває особ-

ливого значення.  

Дослідження впливу інформації на людську свідомість 

у широкому її розумінні та на поведінку людей мають трива-
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лу історію, а всебічний огляд існуючих досліджень у цій сфе-

рі, зважаючи на їх величезну кількість, навряд чи можливий.  

У дослідженнях можливостей інформаційного впливу 

на психіку та поведінку людини виокремлюються два напря-

ми. Вельми потужним є напрямок, що фокусується на 

вивченні впливу ЗМК. Інший пов’язаний із дослідженням пе-

реконавчого потенціалу засобів мови та мовлення.  

Перший напрямок бере свій початок у працях 

Г. Лассвелла та У. Ліппмана, які сформулювали концепцію 

“магічної кулі”, що була поширена у 20 – 30-х роках минуло-

го століття. Вони вважали вплив ЗМК 

 надпотужним. У роки Другої світової війни уявлення  

про надпотужний вплив ЗМК було спростовано  

цілою низкою емпіричних досліджень Ю. Купера  

й М. Джехоуда, К. Ховленда, А. Ламендейна й Ф. Шеффілда, 

П. Лазарсфельда. 

У 50-х роках ХХ ст. були опубліковані результати чис-

ленних досліджень, що підтверджували тезу, згідно з якою 

ефект впливу ЗМК значною мірою обмежений, що він є лише 

одним із чинників впливу. Більше того, було показано, що 

переконуюча масова комунікація набагато частіше функціо-

нує як чинник закріплення, ніж як чинник змін. До середини 

60-х років цю концепцію, що дістала назву “концепція обме-

женого ефекту”, підтримувала більшість учених. Суттєвим 

внеском у її утвердження стали дослідження Дж. Клапера, в 

яких акцентовано увагу на механізмах вибіркового перегляду, 

інтерпретації та пригадування, що створювали стійкий бар’єр 

проти впливу засобів масової комунікації на виборців.  

У 70-х роках знову набули поширення уявлення про ве-

ликий вплив ЗМК. Цьому сприяли теорія впливу думки 

більшості Е. Ноель-Нойман та концепція культиваційного 

впливу Г. Гербнера. Вагомий ефект впливу телебачення та 

інших ЗМК, вважали дослідники, полягає в тому, що за акти-

вного споживання їхньої продукції у певної частини глядачів 

формується тенденція сприймати ті або інші аспекти соціаль-

ної дійсності відповідно до того, як їх подано на екрані. Теле-

бачення та інші ЗМК спрямовують свідомість аудиторії в пе-
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вному напрямку, формують думку більшості, яка так само 

зумовлює поведінку індивідів. 

У 80-х роках М. де Флер і Дж. Болл-Роукич зробили 

спробу синтезувати концепції мінімального та великого 

впливу ЗМК. Нова теоретична розробка отримала назву 

інтегрованої моделі ефектів масової комунікації. Ключовим 

для дослідників стало поняття “залежність” аудиторії від 

аудіовізуальних засобів. Ця залежність, на їхню думку, 

пов’язана зі здатністю ЗМК задовольняти певні потреби лю-

дини. 

Напрямок, що вивчав переконавчий потенціал мови й 

мовлення, було започатковано ще в стародавні часи. Уже тоді 

було сформульовано основні принципи риторики. Проте екс-

периментальна перевірка ефективності мовних засобів була 

започаткована лише в 60-х роках ХХ ст. Карлом Говландом. 

Результати досліджень очолюваної ним Єльської школи екс-

периментальної риторики часто були не на користь класичних 

риторичних прийомів. Загалом можна констатувати, що й до 

сьогодні кількість досліджень, у яких виокремлюються мето-

ди, прийоми та технології, потенційно здатні підтримувати, 

формувати і змінювати картину соціального світу та окремі 

соціальні настанови реципієнтів, явно домінують над тими, у 

яких би здійснювалася відповідна емпірична перевірка.  

Попри величезну кількість проведених досліджень чис-

ло дискусійних питань майже не зменшилось. Дискусійність 

проблеми впливу інформації на людську психіку зумовлена, 

зокрема, труднощами доведення наявності причинного 

зв’язку між її змістом, формою, способами подачі тощо і змі-

нами у психічному світі реципієнтів та їхній поведінці.  

Існуючі вітчизняні та зарубіжні дослідження з проблем 

інформаційного впливу містять досить суперечливі дані щодо 

окремих його аспектів, що значною мірою зумовлено невиро-

бленістю загальновизнаної методології їх аналізу. Найчастіше 

дослідження інформаційного впливу здійснюється в рамках 

лінгвістичного, семіотичного та психологічного підходів.  

Найбільш активно й детально досліджувався мовленнє-

вий вплив. Вивчалася дієвість різних форм аргументації, 

вплив на реципієнтів певних граматичних форм та синтакси-
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чних конструкцій, досліджувалися просторово-часові та тем-

поральні закономірності впливу вербальних стимулів тощо. 

Чимало праць було присвячено вивченню впливу візуальної 

інформації (фото-, кіно- та відеозображень, кольору і т.п.). 

Значний інтерес становлять дослідження, в яких аналізується 

вплив на слухачів інформації музичного змісту. Значну увагу 

широких кіл громадськості привертають дослідження з про-

блем підпорогового впливу. Серед них найвідоміші дослі-

дження з проблем так званого 25-го кадру, інтровертованого в 

часі мовлення, фоносемантики тощо. 

У вивченні інформаційних впливів майже білою пля-

мою лишається проблема прогнозування їх наслідків. Позиції 

учених та практиків стосовно можливості прогнозування нас-

лідків інформаційного впливу істотно різняться. На одному 

полюсі бачимо тих, хто вважає, що вплив інформації на осо-

бистість – річ занадто складна й тонка, аби її можна було ана-

лізувати, заміряти, а тим більше прогнозувати за допомогою 

якогось методу. Своїм гаслом прихильники цієї позиції могли 

б узяти відомі слова російського поета Федора Тютчева: “Нам 

не дано предугадать, как слово наше отзовется”. Діаметраль-

но протилежну позицію (другий полюс) обстоюють ті, хто 

переконаний у можливості математично точного передбачен-

ня наслідків інформаційних впливів на реципієнтів. Між цими 

крайніми поглядами можна виокремити дві проміжні позиції. 

Перша тяжіє до переконання в неможливості спрогнозувати, 

“как слово наше отзовется”, друга ближча до тих, хто прагне 

“вираховувати” наслідки впливу інформації з математичною 

точністю. 

Відповідно до першої з окреслених позицій, будувати 

можна лише якісні прогнози, здатні вловлювати певні тенде-

нції. Як правило, вони ґрунтуються на оцінках експертів. При 

цьому чи не найдискусійнішим питанням таких прогнозів за-

лишається можливість вироблення конвенціональних критері-

їв експертного оцінювання наслідків впливу інформації пев-

ного змісту. Важливе значення при побудові таких прогнозів 

мають також реакції та відгуки з приводу побаченого чи по-

чутого представників цільової аудиторії. Ніхто не робить ви-

гляду, що все це дуже науково, і кінцеві висновки такого про-
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гнозу робляться на основі аналізу діалогу з реципієнтами. Ві-

дповідно до другої позиції, прогнозування наслідків інформа-

ційного впливу має будуватися на кількісно-якісних методи-

ках, що не дають прямих оцінок інтегральної ефективності, а 

лише вимірюють окремі його складові (такі як зрозумілість, 

запам’ятовуваність, привабливість тощо). 

При тестуванні впливу окремих повідомлень залиша-

ється відкритим питання про те, якою мірою результати, 

отримані в лабораторних умовах чи в ході роботи фокус-груп, 

можна поширювати на інших реципієнтів та більш широкі 

аудиторії. До малодосліджених можна віднести й питання 

впливу на громадську думку великої кількості повідомлень 

певної смислової спрямованості. До числа ключових проблем 

прогнозування наслідків інформаційних впливів належить 

також оцінювання здатності людини чинити їм спротив. 

Ідеться про категорію психологічної стійкості, яка залишаєть-

ся недостатньо вивченою як у теоретичному, так і в експери-

ментальному плані, попри те, що ця базова характеристика 

особистості давно і систематично досліджується в зарубіжній 

та вітчизняній психології [96]. 

За будь-якого з означених підходів побудова прогнозу 

наслідків інформаційного впливу явно чи неявно ґрунтується 

на певній парадигмі.  

З точки зору співвідношення об’єктивних і 

суб’єктивних детермінант у структурі психологічного впливу 

Г. О. Ковальов (1987) свого часу запропонував виокремлюва-

ти три пари альтернативних моделей: транзактну (двосторон-

ню) модель проти гіподермічної (односторонньої); акціональ-

ну, інтенціональну модель проти реактивної (пасивної); про-

цесуальну проти ефектаційної (кінцевої). 

Так звана об’єктна, або реактивна, модель найбільш 

традиційна. Згідно з нею психіка людини (незалежно від кон-

кретних теоретичних настанов) розглядається як пасивний 

об’єкт зовнішніх умов та впливів, як їх продукт. Найбільш 

послідовно ця модель була розроблена в біхевіоризмі. На 

практиці вона реалізується за допомогою так званої імперати-

вної стратегії інформаційного впливу. Найкраще вона спра-

цьовує тоді, коли реципієнт через ті чи інші обставини обме-
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жений у можливості здійснення самостійного вибору рішень 

та вчинків. У рамках цієї моделі наслідки інформаційного 

впливу вважаються цілком передбачуваними. 

Суб’єктна, або акціональна, модель впливу визнає 

реципієнта активним, здатним вибірково реагувати на зовні-

шні впливи. Проте акціональний підхід за своєю внутріш-

ньою сутністю зберігає об’єктність природничого підходу до 

розуміння природи людини, її вивчення і способів взаємодії з 

нею. Стратегії й технології інформаційного впливу, що роз-

робляються в рамках акціональної парадигми, спрямовані на 

підпорядкування реципієнта волі відправника повідомлення і 

по суті мають маніпулятивний характер. За використання 

конкретних методів впливу людина насправді все одно зали-

шається тільки об’єктом зовнішніх впливів і психічного мані-

пулювання. Сугестивно-маніпулятивний вплив найчастіше 

застосовується у практиці міжособистісної маніпуляції, рек-

лами, пропаганди, індоктринації, в директивних методах ви-

ховання і психотерапії, а також у практиці вольової саморегу-

ляції. У рамках цієї моделі визнається обмеженість можливо-

стей прогнозування наслідків інформаційного впливу. Однак 

ці обмеження уявляються такими, що мають суто технологіч-

ну природу.  

Майєвтична, або фасилітаційна, модель впливу ґру-

нтується на ідеях гуманістичної психології, започаткованої 

А. Маслоу, Р. Меєм, К. Роджерсом, Е. Фроммом та ін. Голов-

ним у ній є визнання абсолютної свободи волі людини, її тво-

рчого начала, спонтанності. Такі впливи ми спостерігаємо в 

практиці недирективної психотерапії й недирективних підхо-

дах до виховання, у деяких тренінгах. Фасилітаційні (майєв-

тичні) впливи мають на меті сприяти активізації певних пси-

хічних процесів, усунути бар’єри та блоки, що їх стримують. 

При цьому конкретні психологічні наслідки фасилітаційного 

впливу, як правило, непередбачувані. Однак найчастіше вони, 

на думку Д. О. Леонтьєва, все ж таки апріорно вважаються 

корисними (позитивними) для особистості. 

П. І. Бублик (2007) цілком слушно зазначає, що спеціа-

льних праць, присвячених ґрунтовному дослідженню специ-

фіки прогнозування, в соціальній психології дотепер немає, і 
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пропонує використовувати як методологічну основу прогно-

зування в соціальній психології принципи трьох філософсь-

ких напрямків: позитивізму, синергетики і герменевтики. Ві-

дповідно до них термін “прогноз” є найбільш коректним для 

позначення отримуваного знання про майбутнє в рамках ме-

ханістично-натуралістичної парадигми. 

Ця парадигма є основою такого методу прогнозування, 

як екстраполяція. Передбачається, що об’єкт прогнозування є 

механізмом хоча б з певного погляду – того, який досліджу-

ється, а зафіксована закономірність діятиме і в майбутньому. 

Методом екстраполяції можна отримати коректні прогнози 

лише для найближчого майбутнього, тому він є цілком при-

датним для складання оперативних та короткострокових про-

гнозів. Синергетична парадигма диктує вживання терміна 

“прогноз” лише в множині, оскільки неуникним визнається 

сценарний погляд на майбутнє, його “непрораховувана варіа-

тивність”. Герменевтика ж пропонує не прогноз, а радше пе-

редбачення в широкому сенсі слова, визнаючи (а можливо, й 

закладаючи) значну міру невизначеності в майбутньому дос-

ліджуваного об’єкта. 

Відтак методологічні основи прогнозування наслідків 

інформаційного впливу в соціально-психологічних дослідже-

ннях є дуже широкими, і аби уникнути небезпеки еклектизму, 

що нерідко подається сучасними методологами як теоретико-

методологічний плюралізм, досліднику доводиться щоразу 

шукати тонку грань між синтезом і методологічною неперебі-

рливістю.  

Наша колективна праця є першою розвідкою в царині 

проблематики прогнозування впливів на особистість не окре-

мих повідомлень, а великих інформаційних масивів. У її пер-

шій частині “Теоретичні підходи до побудови прогнозної мо-

делі інформаційного впливу” зроблено спробу визначити, що 

являє собою інформаційний вплив, які його види та механіз-

ми існують, до яких наслідків він може призводити, що є його 

головною “мішенню”, а також обґрунтовується доцільність 

аналізу інформаційного впливу, логіка якого задається всією 

сукупністю зчитаних реципієнтом повідомлень, яку варто ви-

значати як гіпертекст. Друга частина – “Методичне забезпе-
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чення прогнозування наслідків інформаційного впливу” – 

присвячена аналізу прогностичних можливостей існуючого 

інструментарію. Основну увагу приділено огляду математич-

них та експертних методів, а також деяких комп’ютерних 

програм. Завершує монографію частина третя – “Інфор-

маційний вплив як предмет емпіричних досліджень та про-

гнозування”, в якій на основі ретроспективного огляду прове-

дених досліджень аналізуються прогностичні можливості су-

купності текстових та візуальних повідомлень, комунікатив-

ної поведінки реципієнтів, експертного оцінювання, а також 

розвінчуються деякі міфи щодо ефективності політтехноло-

гій. 

 

Монографію підготовлено за результатами роботи над 

плановою темою “Теоретичні та методичні засади прогнозуван-

ня наслідків інформаційного впливу на політичні настанови 

особистості”, яка розроблялася в Інституті соціальної та 

політичної психології НАПН України протягом 2005 – 

2007 років. Окреслюючи можливості та обмеження прогнозу-

вання наслідків інформаційного впливу на людську психіку, ав-

тори звертаються також до емпіричних даних, отриманих у 1997 

– 2004 роках, – під час виконання планових тем “Механізми і 

закономірності сприймання особистості політичного лідера” та 

“Науково-методичні засади вивчення впливу інформації, що мі-

стить елементи насильства, жахів і порнографії, на дитячу, під-

літкову та юнацьку психіку”. 
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Ч а с т и н а  І 

 

ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО ПОБУДОВИ 

ПРОГНОЗНОЇ МОДЕЛІ ІНФОРМАЦІЙНОГО 

ВПЛИВУ 

 

 
Як відомо, об’єктами прогнозування можуть виступати 

процеси, явища, події, на які спрямована пізнавальна та практи-

чна діяльність людини. Одним із таких об’єктів є інформаційний 

вплив. Прогнозування його наслідків неможливе без побудови 

відповідних прогнозних моделей. З них побудова прогнозу по-

чинається, ними ж вона й завершується. 

Побудова прогнозної моделі починається зі створення 

описових (концептуальних) моделей, що мають на меті запро-

понувати логіко-аналітичну схему досліджуваного процесу чи 

явища. Ця схема має містити певну обмежену кількість основ-

них вимірів (параметрів), які з більш-менш достатньою повно-

тою описують об’єкт, а також перелік станів, у яких він може 

перебувати. Складність цього етапу прогнозування полягає в 

тому, що його результати можуть бути наслідками виключно 

змістового аналізу і не виводяться на основі набору формальних 

показників.  

Окрім створення прогнозної моделі об’єкта, процес про-

гнозування потребує розроблення моделі прогнозного фону, під 

яким дослідники у сфері прогностики розуміють сукупність зо-

внішніх щодо об’єкта прогнозування умов (факторів), істотних 

для розв’язання завдання прогнозу.  

Проблема того, що є головною “мішенню” інформаційно-

го впливу, обговорюється у розділі 1. Як таку “мішень” пропо-

нується розглядати суб’єктне ядро особистості. Огляду концеп-

туальних підходів, на яких може ґрунтуватися розроблення про-

гнозних моделей інформаційного впливу, присвячено розділ 2. 

У ньому інформаційний вплив постає багатовимірним явищем, 

що по-різному визначається у соціальній психології комунікації, 

медіапсихології та напрямку, який об’єднує дослідження впливу 
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мови. Там же розглядаються можливі види інформаційних 

впливів та їх основні наслідки. 

Логіку й послідовність впливу інформації на свідомість 

респондентів проаналізовано у розділі 3, де виокремлюються 

структурно-функціональний і семіологічний підходи до побудо-

ви моделей комунікації. Якщо у рамках першого інформація ро-

зглядається як певний аналог електричного сигналу в телефон-

ній мережі, то в межах другого головним об’єктом аналізу є 

текст у широкому розумінні. Четвертий розділ присвячено ана-

лізу соціально-психологічних механізмів та основних чинників 

інформаційного впливу. 

Наступні два розділи присвячено опису особливостей 

ЗМК як інструменту інформаційного впливу та сучасного інфо-

рмаційного простору як того середовища, що породжує найріз-

номанітніші інформаційні впливи. Тут наголошується на необ-

хідності розглядати ЗМК як засіб творення рефлексивних моде-

лей дійсності, що дають людині можливість вийти за межі “ви-

димого” світу, а також на доцільності аналізу інформаційного 

впливу, логіка якого задається не окремим повідомленням, а всі-

єю їх сукупністю – сукупним текстом, а якщо бути ще точні-

шим, то сукупністю зчитаних і взаємопов’язаних повідомлень, 

яку варто визначати як гіпертекст. Виходячи саме з такої логіки, 

у третій частині цієї праці проаналізовано прогностичні можли-

вості концептів “інформаційний простір”, “сукупний текст” та 

“гіпертекст” як основи розроблення прогнозних моделей впливу 

не окремого повідомлення, не окремого тексту, а всієї їх сукуп-

ності. 

 

1. Психіка як об’єкт інформаційного впливу 
 

Коли йдеться про інформаційний вплив, закономірно пос-

тає питання про його об’єкт. Найчастіше якості як такий розгля-

дається громадська думка, масова й індивідуальна свідомість та 

підсвідомість, психіка загалом. Зокрема, активно обговорюється 

проблема впливу на психіку підростаючого покоління інформа-

ції, в якій ідеться про насильство, секс, жахи. У застосуванні 

секретних технологій впливу на людську психіку під час вибор-

чих перегонів регулярно звинувачують політтехнологів. Серед 
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багатьох аспектів цієї надзвичайно гострої та складної проблеми 

особливе місце, на нашу думку, має посідати пошук відповіді на 

питання про те, чи справді при споживанні інформації відповід-

ного змісту впливу зазнає уся психіка, чи тільки певні її рівні, 

окремі структурно-функціональні частини.  

Відповідь на це запитання визначається теоретичними по-

глядами дослідників на природу психіки. Вона значною мірою 

залежить від того, як вони структурно та функціонально дифе-

ренціюють психічне, як пояснюють природу, взаємозв’язок  

та генетичну обумовленість його основних структурних компо-

нентів.  

Сьогодні, коли мова заходить про людську психіку як 

об’єкт інформаційного впливу, предметом дослідження найчас-

тіше виступають особливості й механізми перетворення окре-

мих психічних процесів. Існує ціла низка досліджень, насампе-

ред зарубіжних, присвячених вивченню змін ціннісних орієнта-

цій, настанов, мотивації, емоційних станів, особистісних якос-

тей, поведінкових патернів тощо під впливом споживання пев-

ної інформації. Проблемам глобального поширення часткових 

змін, їх генералізації, глобальним особистісним змінам приділя-

ється значно менша увага. І це не випадково, адже у цьому разі 

виникає необхідність не просто відійти від емпірики, а зробити 

великий стрибок до філософського осмислення природи психі-

ки, поринаючи у хиткий світ інтерпретацій, припущень, умогля-

дних теоретичних конструкцій тощо. Проте іншого способу зро-

зуміти, у чому, власне, полягає сутність інформаційного впливу 

на людську психіку загалом, мабуть, поки що не існує. Здійсни-

ти таку теоретичну розвідку ми спробуємо на прикладі впливу 

інформації з елементами насильства, жахів та порнографії. 

Пошук відповіді на питання про те, чи дійсно об’єктом 

впливу інформації є вся психіка як цілісна система, актуалізує 

низка доволі давніх, добре досліджених, а інколи й начебто вже 

розв’язаних проблем.  
Це стосується, зокрема, проблеми того, якою системою 

слід вважати психіку людини, що дорослішає, – активною чи 

реактивною? Незважаючи на, здавалося б, самоочевидну відпо-

відь на це запитання, слід визнати, що більшість досліджень, 

присвячених проблемі впливу інформації з елементами насильс-
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тва і порнографії, ґрунтуються на уявленні про психіку саме як 

про реактивну систему, хоча й не афішують цього. Свідченням 

того, що це саме так, є насамперед плани проведення відповід-

них експериментів чи емпіричних досліджень. Запозичені у 

природничих дисциплін, вони намагаються встановити залеж-

ності між змістом певної інформації, формою її подачі, інтенси-

вністю її споживання і тому подібним, з одного боку, і тими 

змінами, що відбуваються у психіці реципієнтів, з іншого. По 

суті, ці зміни, хоча інколи й із певними застереженнями, розгля-

даються лише як відгук, реакція на зовнішній стимул (цій пози-

ції відповідає концепція необхідності убезпечення молодого по-

коління від впливу соціально шкідливої інформації, яку можна 

визначити як “оборонну”, “ізоляціоністську”, адже її головною 

метою є недопущення контактів дитини з такою інформацією). 

Такий підхід нехтує іманентним самодостатнім характе-

ром психіки, розкриває лише її службову роль, обходячи її твор-

чі інтенції. І в цьому немає нічого дивного, адже гуманістичне 

спрямування у психології, витлумачуючи психіку не тільки і не 

стільки як засіб, а як таку живу систему, що має мету в собі са-

мій і здатна до самопокладання, самопізнання й самотворення, 

на жаль, поки що не може запропонувати дослідникам такого ж 

потужного і різноманітного арсеналу методик, як природнича 

парадигма. 

До браку методичного інструментарію, який відповідав би 

духу гуманістичного спрямування у психології, додається й не-

розробленість багатьох суто теоретичних проблем. 

Так, визнання психіки активною системою, іманентно зда-

тною до самовідтворення та саморозвитку, зобов’язує нас при 

розгляді й аналізі категорії впливу брати до уваги альтернатив-

ну, антонімічну категорію опору, спротиву. Якщо категорія 

впливу насамперед асоціативно пов’язується з тією стороною, 

що його чинить (із суб’єктом впливу), то категорія опору, спро-

тиву – зі стороною, яка зазнає впливу, протистоїть йому, тобто з 

об’єктом. Вплив неявно передбачає опір, спротив, наявність пе-

вних перешкод на шляху переміщення у просторі-часі маси, 

енергії чи інформації. Якщо такого опору немає, переміщення 

описується за допомогою інших категорій (термінів). 
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Водночас ми, слідом за О. П. Крупник та О. М. Лєбєдєвою 

(2000), змушені визнати, що “категорія психологічної стійкості 

як базова характеристика особистості досі залишається недоста-

тньо вивченою як у теоретичному, так і в експериментальному 

плані, попри те, що вона давно і систематично досліджується у 

зарубіжній та вітчизняній психології [35; 38; 39; 51; 96]. 

Складність вивчення психологічної стійкості особистості, 

наголошують щойно згадані автори, полягає у тому, що до 

останнього часу вона розглядалася в рамках парадигмальної 

альтернативи стабільність (ригідність) – мінливість (лабільність, 

флексибельність). За логікою такого підходу поняття “стійкість” 

підмінюється поняттям “стабільність”, або ж ці терміни розгля-

даються як синоніми. Така постановка питання позбавляє кате-

горію психологічної усталеності власного специфічного змісту й 

утворює хибну перспективу у вивченні цієї функціональної ха-

рактеристики всіх психічних проявів особистості. 

Стабільність особистості розглядається як збереженість 

(рос. сохранность) її психіки в умовах, що постійно змінюють-

ся, як певна константа, що визначає послідовний характер пове-

дінки індивіда, сприяє цілеспрямованості його дій та вчинків. 

Разом з тим, стабільність може обертатися інертністю, недоста-

тньою пластичністю психічних проявів людини, яка ускладнює 

пристосування до нових ситуацій, перешкоджає зміні раніше 

наміченої програми в умовах, які вимагають її перебудови. Ін-

шими словами, стабільність може виступати і як стабілізуючий 

фактор, і як ригідність, що виявляється у недостатній рухливості 

психічних систем в умовах, які вимагають від суб’єкта гнучкості 

й пластичності у стилі поведінки.  

Мінливість особистості трактується в літературі як плин-

ність “психічного матеріалу” в умовах, які змінюються щогоди-

ни та щосекунди, як пристосувальна реакція на події, “що вини-

кають зранку до вечора, з дня народження до смерті” 

(У. Джемс). Мінливість, так само як і стабільність, має двоїсту, 

амбівалентну природу: вона може визначати динаміку особис-

тості, сприяючи її удосконаленню, але може вести й до її розпа-

ду, до хаотичного способу її існування.  

Категорію, яка здатна подолати методологічну обмеже-

ність парадигми стабільність/мінливість і характеризує особис-
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тість із принципово іншого боку, можна визначити як психоло-

гічну стійкість особистості. 

У процесі онтогенезу, зазначає В. Е. Чудновський, відбу-

вається все більша емансипація ядра суб’єктивності від зовніш-

ніх та внутрішніх умов, що породили його, воно набуває певної 

стійкості, інертності, здатності до спротиву, опору зовнішнім, 

безпосереднім впливам [97, 9]. 

Психологічна стійкість особистості розглядається як рух-

ливий та рівноважний її стан, що зберігається шляхом протидії 

зовнішнім та внутрішнім чинникам, які порушують цю рівнова-

гу, і як цілеспрямоване порушення цієї рівноваги відповідно до 

завдань, що виникають під час взаємодії особистості із середо-

вищем. Виходячи із цих завдань, особистість формує внутрішню 

модель зовнішньої (проблемної) ситуації, яка й визначає її пове-

дінку. 

Для емпіричного вивчення когнітивного аспекту психоло-

гічної стійкості вельми продуктивною теоретичною основою на 

сьогодні нам видається когнітивна теорія особистості Дж. Келлі, 

прикладом успішного застосування якої є згадане вище цікаве 

дослідження О. П. Крупник та О. М. Лєбєдєвої.  

Проблема психологічної стійкості виявляється тісно 

пов’язаною з іншою – проблемою особистісного ядра, стрижня 

особистості, тобто тих утворень, які “цементують” особистість, 

забезпечуючи збереження її самоідентичності в процесі постій-

них змін і трансформацій. Традиційно ця проблема формулю-

ється так: чи існує у психіці людини якесь породжуюче начало, 

якесь ядро, що визначає власне людську сутність, людську 

суб’єктивність у їх становленні та розвитку?  

Якщо виходити з того, що такого ядра не існує, це означа-

тиме відмову від спроб знайти той осередок психічного, вплив 

на який призводить до зміни людської сутності, і визнання мож-

ливості та доцільності вивчення впливу лише на окремі струк-

турно-функціональні елементи психічного: мотивацію, емоції, 

почуття, уявлення, світогляд, ціннісні орієнтації тощо.  

Якщо ж виходити з припущення про існування такого яд-

ра, то саме його, мабуть, і слід визнати головною “мішенню” 

інформаційного впливу.  
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Але чи існує воно? Відповідь на це питання слід шукати в 

дискусіях щодо визначення осередку психічного, яка у вітчиз-

няній психології має досить давню історію. Відомі російські 

психологи А. В. Петровський та В. А. Петровський (2000) із 

цього приводу зазначають: “…радянські психологи довгий час 

були зайняті наполегливими пошуками осередку психічного, 

адже надто спокусливим видавалося перенести у сферу психо-

логічних побудов класичну “клітинку” політекономії марксизму 

– “товар” [65, 6]. Вони зазначають, що історія психології знає 

чимало категорій, котрі пропонувалося використовувати як тер-

міни для позначення такої вихідної “клітинки”. Усі більш-менш 

значимі в історії психології теоретичні системи (наукові школи) 

займалися пошуками “клітинки”, яка могла б стати відправною 

точкою для побудови загальної конфігурації заявленого учення.  

Для адептів фізіології ВНД такою гіпотетичною “клітин-

кою” був умовний рефлекс, для реактології – реакція, для струк-

турної психології – гештальт, для біхевіоризму – стимул-

реакція, для раннього З. Фройда – лібідо, у загальнопсихологіч-

ній теорії О. М. Леонтьєва – діяльність, в ученні Д. М. Узнадзе – 

настановлення, у працях В. М. Мясищева – відносини) і т.д.  

Далі А. В. Петровський та В. А. Петровський (2000) вису-

вають припущення про те, що “ідеолог цієї логіки 

Л. С. Виготський послідовно переходив від “мовленнєвого реф-

лексу” до “знаку”, потім – до “значення”, далі фігурували 

“смисл”, “переживання”, найімовірніше, внаслідок “невдово-

лення результатами пошуку подібної “клітинки”. А тому, пи-

шуть російські вчені, “не виключено, що якби так рано не обір-

валося життя видатного вченого, він би відмовився від цих фак-

тично безнадійних пошуків і спробував знайти інше теоретичне 

рішення” [65, 10]. 

Першим, за їхніми словами, на безперспективність такого 

підходу звернув увагу М. Г. Ярошевський на початку 70-х років 

(1974). Названі автори також вважають, що категоріальна сис-

тема психології не може бути вирощена з якогось одного “зер-

нятка”, і пропонують як основу змістової інтерпретації сфери 

психічного розглядати не окрему “клітинку” у її розвитку, а 

складну, багатоступеневу, внутрішньо зв’язану, якісно своєрід-

ну й динамічну систему категорій, що знаходить джерела свого 
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розвитку і внутрішньої організації у природі та суспільстві. На 

їхню думку, тільки динамічна система категорій здатна охопити 

й відобразити у собі психічний світ людини. Цим же вони пояс-

нюють і відмову від претензії побудувати одну-єдину, здатну 

все пояснити теорію психології. 

Онтологічне “заземлення” запропонованого відомими ро-

сійськими психологами гносеологічного трактування специфіки 

психічного, на нашу думку, означає корінний переворот устале-

них у вітчизняній психологічній науці уявлень про принципи 

організації психіки. У запропонованій інтерпретації психіка по-

стає як система, вільна від будь-якого структурного упорядку-

вання. Світ психіки більше не передбачає виокремлення якогось 

єдиного вихідного центру, який забезпечував би її цілісність у 

процесі функціонування й розвитку людської істоти. У різні 

проміжки часу вихідними точками подальшого розвитку психі-

ки як системи може виступити будь-який її рівень, будь-який 

елемент, через що загальна траєкторія руху системи стає важко-

передбачуваною. Запропонований підхід дуже нагадує концеп-

цію ризоматичності, висунуту Ж. Дельозом та Ф. Гваттарі 

(1976) на противагу поняттю структури. У ній акцент зроблено 

на невпорядкованості, множинності й хаотичності. Ризома від-

кидає будь-яке упорядкування, аж до поділу на об’єкт і суб’єкт. 

Визнання концепції ризоматичності ставить також під сумнів 

ідею управління, оскільки остання ґрунтується на передбаченні 

та прогнозуванні як атрибутах структурної моделі. 

В українських психологів нам поки що не доводилося зу-

стрічати настільки радикальних поглядів на природу психіки, 

хоча приклади використання концепції ризоматичності можна 

знайти і в їхніх публікаціях (див., напр., статтю Н.Ф. Каліної 

[27]). 

Українські психологи, пише В. О. Татенко, у ролі “інтег-

раторів” психіки пропонували розглядати різні структурні скла-

дові системи психіки, такі як свідомість, воля, діяльність, і на-

віть такі психічні стани, як страх, радість тощо (І. Д. Бех, 

А. О. Прохоров).  

В. О. Татенко як ядерну категорію, що відображає сутніс-

ний аспект психічної реальності, пропонує розглядати поняття 

“суб’єкт психічної активності”. Онтологізуючи це поняття, дос-
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лідник (1996) висуває гіпотезу про одвічну притаманність люд-

ській істоті певного набору “елементарних часток”, що утворю-

ють суб’єктне ядро психічної активності. У ролі цих структур-

них компонентів він висуває структурно-функціональну модель 

(систему) субстанціональних інтуїцій суб’єктного ядра психіч-

ної активності, спонтанне розгортання якої виявляє себе в інди-

відуалізованій логіці онтогенетичних “суб’єктних” новоутво-

рень психічного. 

На думку О.А. Донченко, базовою праструктурою психі-

ки, яка передує навіть появі суб’єкта, є психофрактал як само-

подібна, внутрішньодинамічна частка, фрагмент універсальної 

психіки, в якому зосереджено як архів минулого людства, так і 

“те, що колись буде” у вигляді структури руху, і завдяки якому 

людина від самого народження долучається до Всесвіту як ди-

намічної матриці інформаційно-енергетичних елементів [61, 63–

87]. Логіка, що ґрунтується на визнанні реальності існування 

осередку психічного, потребує також уточнення уявлень про 

природу такого ядра, особливості його будови та функціонуван-

ня. 

“Що ж насправді має на увазі психологія, коли звертається 

до поняття ядра?” – запитує В. О. Татенко і продовжує: “Доволі 

розгорнуту відповідь на це питання можна знайти у 

Ч. Райкрофта (1995). “Ядро” (nucleus) –“центральна частина, те, 

навколо чого все групується”; “начало, котрому призначено на-

перед отримати доповнення”. “…Его починається як деяке чис-

ло розрізнених ядер, які зливаються у процесі розвитку. 

Суб’єктивно: спочатку відчуття самості фрагментарне й перери-

вчасте; острівці самосвідомості лише мало-помалу зливаються й 

утворюють постійне відчуття ідентичності. Об’єктивно: цілісні 

патерни поведінки, спочатку розрізнені, лише поступово злива-

ються й утворюють інтегровану особистість. Ця ідея належить 

до класичної теорії Его-психології та разюче контрастує (в уся-

кому разі, так видається) із припущенням об’єкт-теорії про пер-

винну цілісність Его, що піддається процесу фрагментації” [72, 

202]. 

Виходить, що “ядро” психічної системи або “ділиться”, 

або “складається” із частин. У зв’язку із цим постає питання про 

те, існує “ядро” чи “ядра”, один центр чи кілька? Стосовно цьо-



Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 22 

го питання психологи поділяються на прихильників моно-

суб’єктного і полі- (мульти-, бі-) суб’єктного підходів.  

На особливу увагу заслуговують також думки про посту-

повість формування суб’єктного ядра. Чи не найцікавішим тут є 

питання про те, із чого саме воно “складається”. Можна уявити 

щонайменше два варіанти його формування. У першому випад-

ку припускається, що людська психіка містить певний “зародок” 

такого ядра, деяку суб’єктоподібну інстанцію. Саме її наявність 

вирізняє людину з-поміж усіх інших живих істот, завдяки їй стає 

можливим перетворення людини як біологічної істоти на Homo 

sapiens. У процесі взаємодії із тим, що є зовнішнім стосовно 

цього ядра, воно лише “дозріває”, “удосконалюється”, поступо-

во “наповнюючись” відповідним змістом, набуваючи ти чи ін-

ших “форм” зрілого Я-суб’єкта.  

Альтернативним є уявлення про поступове формування 

суб’єктного ядра із “суб’єктних осередків психічного” (термін 

В. О. Татенка). Згідно із цією точкою зору, у психіці новонаро-

дженої людини ніякого “зародку” суб’єктного ядра не існує. На-

томість існує певна множина “суб’єктних” осередків психічного, 

в результаті взаємодії яких на певному етапі розвитку дитини й 

виникає суб’єктне ядро.  

Детальний аналіз викладених вище точок зору міститься у 

згаданій монографії В. О. Татенка. Ми не будемо на них зупиня-

тися, оскільки це завдання виходить за межі аналізованої нами 

проблематики. Зазначимо лише, що ми, як і В. О. Татенко, праг-

нули вийти за межі “арифметичної” та “фізичної” парадигм у 

визначенні ядра психічної системи, і це привернуло нашу увагу 

до робіт А. Ш. Тхостова [82–85]. 

На думку останнього, суб’єкт, як онтологічне ядро психі-

чної системи, не має якихось сталих, чітко окреслених меж. 

Суб’єкт існує лише “у точці розриву, точці непрозорості, яка 

породжує одночасно і суб’єкта, і те, що називалося в середньо-

вічній філософії “іншим” (рос. иным). “Інше” не може бути пе-

редбачене, і саме межа цієї незалежності є межею суб’єкт-

об’єктного поділу. Все, що при цьому опиняється по один бік 

цієї межі, є Я, а те, що лежить по інший бік, – “інше”. Ця межа 

створює топологію cуб’єкта, яка не є постійною і однозначною. 

Вона не збігається з емпіричними кордонами його тіла: ця межа 
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може бути як винесена назовні, так і занурена вглиб тіла і навіть 

у самий зміст свідомості” [80–86]. На думку Тхостова, Я пере-

буває саме там, де починається не-Я. По один бік цього розриву 

знаходиться “чорна діра” істинного суб’єкта, по іншу – щільний 

світ. Оскільки запропонована Тхостовим модель топології 

суб’єкта цікава для нас передусім тим, що вона унаочнює мож-

ливі шляхи трансформації суб’єкта (зокрема й внаслідок впливу 

на нього певної інформації), дозволимо собі стисло переповісти 

її суть.  

Використовуючи просторову метафору, суб’єкта можна 

уявити як певне віртуально-динамічне, пульсуюче утворення, 

яке не має чітких меж і “розмірів” і постає у континуумі, що 

простягається від полюсу “Я” до “не-Я”. У цьому континуумі 

можна виділити три зони.  

Те, що є повністю підвладним суб’єкту, стає абсолютно 

“прозорим”, “розчиняється” у ньому, стає ним самим і стано-

вить, образно кажучи, його “тіло”. Те, що не “розчиняється” у 

суб’єкті, але чим суб’єкт може управляти, змінюючи ступінь 

його непідвладності, стає для нього своїм. Те, що зовсім не під-

коряється суб’єкту, постає як чуже, інше. У свою чергу, це чуже 

може або залишатися у межах свого, або виноситися за його 

межі. 

“Тіло” суб’єкта, яке ми прагнемо зрозуміти й осмислити 

як певну “субстанцію”, являє собою вельми специфічну реаль-
ність. Воно не натуральне і не субстанціональне. Про нього 

важко сказати, що йому притаманні певні якості: воно не має 

“природи”. Власне суб’єкт, чисте Его свідомості, що пізнає, є 

прозорим для самого себе, і якщо видалити з нього увесь 

об’єктивований зміст, усю не-свідомість, то не залишається ні-

чого. Водночас не можна не погодитись із тим, що природою 

суб’єкта стає засвоєне, включене в межі суб’єкта. Дитина, осво-

юючи власне тіло, тим самим паралельно формує і власне Я, 

помічаючи, що вона є автором власних тілесних рухів, приєд-

нуючи до себе як до суб’єкта “нестачі” (тобто того, хто відчуває 

голод, спрагу, страх) почуття суб’єкта-автора. Засвоєне 

суб’єктом “згортається”. Факт “згортання” є ознакою цілковитої 

контрольованості засвоєного, неможливості виникнення у ньому 

“непередбачуваних” змін. “Найчіткішим критерієм засвоєності 
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згортання у стійкий конструкт, – пише Тхостов, – слугує саме 

зникнення феномена, яким я починаю користуватися, не відчу-

ваючи жодних ускладнень, і саме існування якого стає для мене 

неявним. Приклади таких розчинень можна виявити і в актах 

сприймання (конструкти, перцептивні універсалії, гратки, схе-

ми), в діях зі знаряддями, і у використанні мови (відчуття мови). 

Вписуючись у “схему тіла” суб’єкта, присвоєне (засвоєне) тран-

спонує межу суб’єкт-об’єктного поділу до іншого об’єкта, на 

який тепер спрямовується активність суб’єкта. Піаніст починає 

грати не на клавішах, а музику, художник – не малювати лінію, 

а писати картину, ремісник – працювати не з інструментом, а з 

об’єктом праці, дитина – не лепетати, а говорити” [82, 83]. Те 

саме можна сказати й про засвоєні моральні норми та цінності.  

На відміну від того, що повністю “розчинене”, “засвоєне” 

і, отже, перетворене суб’єктом у власне “тіло”, те, чим суб’єкт 

може управляти, змінюючи ступінь його непідвладності, сприй-

мається й оцінюється ним як своє. Це стосується й фізичного 

тіла, і психічного як такого. “Коли я говорю про свою журбу, 

радість або тривогу, – пише Тхостов, – я маю на увазі певну 

особливу ситуацію некерованості цих станів, що оволодівають 

мною” [82, 84].  

Те, що зовсім не підвладне суб’єкту, постає як чуже, інше. 

У свою чергу, це “чуже” може або залишатися у межах свого, 

або виноситись за його межі. Оніміла неслухняна рука сприйма-

ється як чужа, не своя. Мова не існує, якщо вона повністю мені 

підвладна, вона моя, якщо я можу управляти її непіддатливістю 

(вірніше, вона може бути репрезентована мені лише у формі не-

піддатливості); вона чужа, якщо вона не підкоряється мені зо-

всім. Те саме стосується думок, емоцій та почуттів. Їх відчужен-
ня – це завжди втрата контролю: від контролю над їх перебігом 

до контролю над змістом. Втрата контролю виражається у не-

можливості управляти думками та почуттями, які набувають 

особливого “опанувального” характеру і стають непідвладними 

суб’єкту. Саме тому, наприклад, у депресивний стан “впада-

ють”, страх чи злість “охоплює”, “затьмарює розум”.  

Це особлива форма відчуження, яка залишається або в зо-

ні мого, або, у випадку особливої пружності чи інтенсивності, у 

вигляді інакшого, наприклад, депресії, вітальної нудьги, 
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нав’язливого страху чи збудження. Такі стани не випливають із 

реальних подій життя і чітко рефлексуються суб’єктом як не 

його справжній стан: я не можу нічого вдіяти зі своїм настроєм, 

не можу розвеселитися, заспокоїтись чи в інший спосіб опану-

вати себе. 

У таких крайніх своїх формах відчуження проявляється в 

різних психопатологічних синдромах. У цьому разі розмірність 

суб’єктності різко скорочується, а у світі об’єктів з’являються, 

здавалося б, уже давно зниклі речі, незручні деталі, незвичні 

стосунки, які створюють відчуття ворожого, неслухняного, “чу-

жого”. Однак при цьому “відчуження – це не поява у мене чу-

жих думок чи бажань, а особлива трансформація мого, яка пе-

реживається як втрата почуття самості” [83, 10]. 

Застосування топологічної моделі суб’єкта А.Ш. Тхостова 

дає можливість висунути низку цікавих припущень щодо транс-

формацій ядра людської суб’єктності під впливом певної інфор-

мації.  
Інформація може апелювати до суб’єктності реципієнта, 

тобто пробуджувати його самодетермінацію, нарощувати її, а 

може, навпаки, її руйнувати, пригнічувати, вказувати на недоці-

льність, небажаність, небезпечність її прояву, заперечувати ная-

вність у людини такої здатності. 

У першому випадку людина набуває готовності почати все 

спочатку, почати із себе й від себе. Це може відбуватися, зокре-

ма, внаслідок актуалізації під впливом відповідної інформації у 

свідомості реципієнта образу іншої людини, яка виступає в ролі 

своєрідного спостерігача, співрозмовника, контролера тощо. По 

суті йдеться про ідеальну представленість однієї людини в ін-

шій, про інобуття когось у комусь, тобто про те, що 

А. В. Петровський визначав як відображену суб’єктність. 

Завдяки наявності у психіці відображених інших суб’єкт 

набуває можливості вийти за власні межі й подивитися на себе 

очима інших. Але не тільки подивитись, а й відчути чужий біль, 

радість тощо або й пережити їх як свої власні. При цьому сту-
пінь “прозорості” межі між власним “Я” й “Іншим у мені” як 

смисловими та силовими центрами може варіювати від абсолю-

тної “непрозорості”, коли “Інший у мені” частково або й повніс-

тю залишається чужим, інакшим, до цілковитої невіддільності 
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цього “Іншого” від власного “Я”. Йдеться про “перевтілення” 

(мабуть, обопільне), ознакою якого є фактичне зникнення діало-

гічних форм зв’язку між “Я” й “Іншим у мені” індивіда. 

Зміцнення суб’єктного ядра психічної активності під 

впливом інформації відбувається у тому випадку, коли вона 

“озброює” реципієнта психологічними знаряддями управління 

не тільки власною діяльністю, а й власним “Я” як цілісним 

утворенням. Адже не секрет, що інформація може налаштовува-

ти реципієнта на перебування в ролі суб’єкта певної діяльності 

(навчальної, професійної тощо), водночас позбавляючи його 

можливості стати суб’єктом власного життя загалом, суб’єктом 

вибору тієї чи іншої діяльності. 

Традиційний шлях набуття індивідом навичок самоуправ-

ління, самоорганізації, самодетермінації тощо передбачає поділ 

“Я” на суб’єкта і об’єкт. Але чи є такий шлях справді настільки 

ефективним, як ми звикли вважати? Адже недарма деякі автори 

зауважують, що цей шлях по суті спрямовує нас на якщо не на 

війну із самими собою, то принаймні на самопримус, самонаси-

льство.  

Але чи існує інший шлях, альтернативний щойно згада-

ному? Так, існує. Аби стати на нього, суб’єкт діяльності (актив-

ності) повинен бути надзвичайно “щільним”, не має бути жодної 

“шпаринки” між ним і предметом його активності, між “словом” 

і “ділом”. Завдяки цьому може відбуватися небачена, неймовір-

на для звичайних умов концентрація енергії, вибуховий виплеск 

якої ми сприймаємо як диво. Прикладами таких станів, на мій 

погляд, можуть бути моменти розбивання голіруч цеглин, бе-

тонних чи крижаних брил тощо. Ці ж стани, найімовірніше, по-

яснюють, яким чином вдається людині, пораненій прямо в сер-

це, переслідувати свого убивцю кількасот метрів, продовжуючи 

жити певний час усупереч усім нині відомим законам медицини. 

Саме вказівка на необхідність усунення “шпаринки” між 

суб’єктом і об’єктом лежить в основі рецепту подолання, здава-

лося б, нездоланних перешкод із відомого радянського фільму 

“Чародеи”: “Для того, аби навчитися проходити крізь стіни, тре-

ба бачити мету і не помічати перепон”.  

Проте навчитися входити, потрапляти у такі стани нам до-

волі важко, адже алгоритм “розщеплення” особистості на дві 
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інстанції, одна з яких є ініціатором та контролером, а інша – ви-

конавцем, настільки міцно “вписаний” у ментально-культурний 

код людської цивілізації, що вважається природним, самоочеви-

дним, єдино можливим. Ми здійснюємо таке “розщеплення” ав-

томатично, за звичкою відчужуючи певну частину власного “Я”, 

роблячи її предметом, на який спрямована активність нашого 

власного суб’єктного ядра. Здійснюючи поділ на суб’єкта і 

об’єкт усередині самих себе, зводячи між ними своєрідну “сті-

ну”, індивід фактично дуже непродуктивно використовує свій 

енергетичний потенціал, оскільки змушений використовувати 

певну його частину на боротьбу із самим собою. 

Водночас слід зауважити, що вищезгадана техніка “роз-

щеплення” є доволі небезпечною, оскільки може сприяти не 

тільки утвердженню суб’єктного ядра психічної активності, а і 

його руйнації. Адже у разі зникнення суб’єкт-об’єктної “шпари-

нки” не існує жодних “фільтрів”, які б перешкоджали потрап-

лянню у “тіло” суб’єкта того, що призводить до його автомати-

чного і непомітного для нього самого переродження. Проаналі-

зуймо детальніше можливості, які відкриває топологія суб’єкта 

Тхостова з точки зору руйнації суб’єктності особистості
1
 під 

впливом певної інформації. Для прикладу розглянемо загрози, 

що містить інформація сексуального, насильницького чи загроз-

ливого змісту.  

На наш погляд, негативність впливу такої інформації мо-

же полягати у соціально небажаних трансформаціях внаслідок її 

дії суб’єктного ядра особистості, а також у появі в системі пси-

хіки “поряд” із єдиним Я-суб’єктом деяких суб’єктоподібних 

інстанцій, які починають із ним конкурувати. 
Трансформація суб’єктного ядра психічної активності під 

впливом згаданої інформації, на нашу думку, відбувається на-

самперед через завжди існуючу в емоції “шпаринку” первісного 

некерованого афекту, що виникає мимовільно. Через цю “шпа-

                                                
1
 Суб’єктність ми слідом за В.А. Петровським розглядаємо як особли-

ву якість і здатність людини до самодетермінації найрізноманітніших 

сфер та сторін свого буття, як характеристику особистості, що консти-

туює її як таку. (Петровский В. А. Личность: феномен субъектности / 

В. А. Петровский. – Ростов-на-Дону, 1993. – 67 с. 
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ринку” у “тіло” суб’єкта потрапляє те, що врешті-решт може 

призводити до його руйнації або ж викликати істотні зміни.  
Ця “шпаринка” утворюється внаслідок відповідних мані-

пуляцій із предметом емоцій, які у такий спосіб організовують 

ситуацію, що призводить до виникнення бажаних маніпулято-

рові почуттів. Як відомо, інформація з елементами насильства, 

жахів та порнографії спрямована насамперед на збудження емо-

цій, пов’язаних з актуалізацією чи задоволенням життєво важ-

ливих, біологічно обумовлених потреб, які найважче підкоря-

ються свідомому контролю. Споживач такої інформації відчуває 

страх, сексуальне збудження чи агресію. Ці почуття, потрапля-

ючи у “тіло” суб’єкта, діють там подібно до вірусу. З перифе-

рійного психічного утворення вони трансформуються у самос-

тійну функціональну сутність, певну суб’єктоподібну інстанцію, 

яка послаблює інтегруючу силу Я і намагається вибороти собі 

статус суб’єктного ядра. Залежно від того, прихильником моно- 

чи полісуб’єктності є дослідник, він розумітиме це виборюван-

ня, цю конкуренцію або як “розчинення” єдиного суб’єктного 

центру, або як появу в межах суб’єкта чи поряд із ним певних 
“суб’єктоподібних інстанцій” (термін В. О. Татенка), які асимі-

люються Я-суб’єктом не повністю і про існування яких пише 

багато хто з вітчизняних та зарубіжних психологів.  

У процесі споживання інформації змін зазнають усі підси-

стеми суб’єкта, що задіяні в акті сприймання та являють собою 

синкретичну єдність. До цих підсистем належать такі: 

 Афективно-оцінна (яку О. Ю. Артем’єва називала 

“системою першобачення”, а В. Ф. Петренко позначав за допо-

могою терміна “глибинна семантика”). Саме тут виникають 

гнів, злість, роздратування, страх, тривога, сексуальне збуджен-

ня чи інші емоції та почуття як форми оцінки сприйнятого пере-

дусім з точки зору виживання індивіда чи виду. 

 Предметно-категоріальна, завдяки якій у стимулі 

(вірніше, у його образі) виокремлюються найістотніші ознаки. 

Вони можуть закріплюватись у системі нормативно-оцінних су-

джень як формі фіксації досвіду взаємодії з ним. 

 Операціональна, завдяки якій в образ стимульного 

об’єкта імплантується “опис” не тільки його найсуттєвіших 

ознак, а й певних дій, процедур – правил взаємодії із цим 
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об’єктом. Більшість операціональних категоріальних систем 

(конструктів) формуються поза участю свідомості й функціону-

ють на підсвідомому рівні. Частина програм, процедур, правил 

взаємодії з тими чи іншими об’єктами є вродженими. Певна їх 

частина протягом дорослішання людини або відмирає, або пере-

творюється на підпрограми більш складних поведінкових про-

грам.  
Завдяки синкретичній єдності усіх щойно згаданих підси-

стем під час сприймання суб’єктом здійснюється не тільки емо-

ційне оцінювання об’єкта і пасивна фіксація його особливостей. 

Як зазначає О.Г. Шмельов, паралельно відбувається підготовка 

до певної дії – до реалізації (актуалізації) певної стратегії (упо-

рядкованого ланцюжка операцій, іноді досить довгого та розга-

луженого). Це автоматично ставить суб’єкта у певну рольову 

позицію відносно об’єкта (підкреслено мною. – П.Ф.) (Шмельов, 

1986). Для нас тут важливим є те, що під час сприймання інфо-

рмації “пробуджується” не тільки емоційна, а й інші підсистеми. 

У кожній із них роль вроджених алгоритмів та можливості соці-

алізуючого впливу на їх формування є різними.  
Автоматичні зміни в усіх згаданих підсистемах виникають 

у випадку локалізації елементарних вітальних емоцій безпосе-

редньо в самому суб’єкті сприймання. Нагадаємо, що в рамках 

запропонованої Тхостовим топологічної моделі суб’єкта поява 

таких емоцій у ньому самому означає, що проблеми контролю за 

ними з боку суб’єкта не існує, оскільки у момент своєї появи 

емоції являють собою “тіло” суб’єкта, емоції й суб’єкт ототож-

нюються.  

У цьому разі зазвичай говорять про безпосередність, при-

родність емоційних проявів. Ця безпосередність та природність 

може бути дикою, тваринною, і окультуреною, соціалізованою.  

У першому випадку йдеться про “тваринний” жах і таке 
саме сексуальне збудження, “фізіологічну” ненависть тощо. У 

найпримітивніших формах базальні емоції функціонують за ме-

ханізмами безумовних рефлексів, вони тісно пов’язані з інстин-

ктами та потягами. “Тваринні” форми емоційних проявів мо-

жуть виникати і в результаті різноманітних збоїв у системі 

управління афективною системою.  

Оскільки вищі форми емоцій і системи їх регуляції буду-
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ються на основі натуральних і пов’язані з останніми, за словами 

Виготського, тисячами ниток, управління реалізується не так на 

рівні породження, як на рівні прояву емоцій. Через це можливо-

сті управління емоційною сферою істотно обмежені. Здатність 
до відстроченої, зміненої або притлумленої реакції – результат 

формування довільності емоцій. Проте в емоції завжди залиша-

ється “шпаринка” первісного некерованого афекту у вигляді не-

пояснюваного почуття, що виникає мимовільно і важко підда-

ється регуляції.  
Багато прикладів “вислизання” з-під контролю свідомості 

елементарних емоцій і їх прямого, безпосереднього впливу на 

поведінку дають патологічні випадки. Найчастіше елементарні 

емоції вислизають з-під контролю внаслідок: 

 зростання сили потягу (тут може бути 2 варіанти: рапто-

вий, спалахоподібний “вибух” у вигляді афекту або ж поступове 

наростання відповідної емоції до критичного рівня: почуття го-

лоду, страх так само можуть наростати поступово); 

 послаблення контролю свідомості внаслідок алкогольно-

го сп’яніння, наркотичного отруєння тощо.  

Цілком можливо, що інформація з елементами насильства, 

жахів та порнографії, маніпулюючи предметом емоцій, за пев-

них умов здатна викликати бажану емоцію, а також сприяти її 

“вислизанню” з-під контролю свідомості й у такий спосіб приз-

водити не тільки до порушення базової системи емоційного ві-

дображення, а й до руйнації ядра суб’єктності реципієнта.  

У другому випадку говорять про “природну” вихованість, 

тактовність, “одухотворену”, “людську” сексуальність, “благо-

родний” гнів. У цих формах афективного реагування знаходять 

відображення не тільки власні сенсорні пристрасті індивіда, а й 

досвід інших людей, засвоєні в процесі виховання заборони і 

бажані форми контактів із довкіллям. У результаті афективна 

поведінка людини перебуває під контролем налагодженої емо-

ційної взаємодії з іншими людьми. Заради схвалення, підбадьо-

рення, позитивної оцінки, доброзичливого ставлення інших лю-

дей ми готові, часто навіть із радістю, долати сенсорний диско-

мфорт, страх, страждання, відмовлятися від здійснення власних 

бажань. Завдяки цьому забезпечується контроль спільноти над 

афективним життям окремого індивіда.  
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Проте й у першому, і в другому випадку проблеми конт-

ролю суб’єкта над своїми емоціями для нього самого не існує. 

“Я” волає мовою цих емоцій, вони не постають для суб’єкта у 

вигляді об’єктів, не рефлексуються ним. Проте це не означає, 

що за певних умов вони не можуть стати такими об’єктами. 

Найпершою такою умовою є усвідомлення емоцій, що пе-

реживаються в даний момент, як своїх власних. У разі локаліза-

ції емоцій у зоні свого суб’єкт стає здатним усвідомити, оцінити 

їх, певним чином до них поставитись, і межа суб’єкт-об’єктного 

поділу зсувається. А це, як пише Тхостов, вказує на певну їх ві-

дчуженість від суб’єкта, що забезпечує до певної межі їх підко-

нтрольність йому, вказує на його спроможність із тією чи іншою 

мірою успішності проконтролювати форму та ступінь прояву 

емоцій, що переживаються. 

Де саме будуть локалізовані емоції, викликані споживан-

ням певної інформації, з одного боку, залежить від особливос-
тей цієї інформації, а з іншого – від особливостей реципієнта. 

Первинне дешифрування вітальних смислів афективно-

оцінною системою здійснюється за вродженими алгоритмами. 

Проте інформаційне повідомлення може апелювати не тільки до 

вітальних, а й до соціальних смислів. “Розпакування” зашифро-

ваних у повідомленні смислів ініціюється використанням відпо-

відних прийомів та виражальних засобів, що виконують функ-

цію специфічних “програм” або “механізмів”. Інформація може 

містити у собі не тільки програми “розпакування” тих чи тих 

смислів, а й програми виокремлення тих чи інших якостей 

об’єкта (саме на них акцентується увага, саме вони будуть 

сприйматися суб’єктом як найсуттєвіші, найважливіші програми 

взаємодії з предметом інформаційного повідомлення (як про-, 

так і асоціальні, аморальні); програми, які сприяють виведенню 

суб’єкта у рефлексивну позицію стосовно певних своїх почуттів, 

емоцій, переживань або, навпаки, позбавляють його такої мож-

ливості. Часто ці програми являють собою когнітивні техніки. 

Наприклад, відомо, що люди, які чинять осудні дії, часто вда-

ються до особливих когнітивних технік, за допомогою яких ви-

правдовуються у власних очах. Дослідники виокремлюють вісім 

таких технік, або прийомів: моральне виправдання, порівняння 

на свою користь, евфемістичне перейменування, перекладення 
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відповідальності, дифузія відповідальності, викривлене сприй-

мання наслідків, дегуманізація та приписування вини іншим 

людям або обставинам [106. Користуючись наявним арсеналом 

відповідних програм, технік та механізмів (багато з яких будуть 

розглянуті нами у розділі 4), відправник повідомлення вибудо-

вує його у такий спосіб, щоб спрямувати процес сприймання 

реципієнта у потрібний йому бік.  

Елементарні емоції зазнають найбільш прямого, інтенсив-

ного та очевидного впливу в чистому вигляді насамперед з боку 

квазіхудожніх комерційних сурогатів, якими найчастіше є бойо-

вики, фільми жахів та продукція відверто сексуального характе-

ру. Що стосується справжнього мистецтва, то воно співвідно-

ситься не з емоціями, а з власне особистістю, яка не може бути 

зведена ні до інтелектуальної, ні до емоційної сфери. 
Розрізнення квазімистецтва і справжнього мистецтва за 

критерієм “для емоцій – для особистості” добре узгоджується з 

виокремленням двох класів емоційних процесів у сприйманні 

мистецтва – рефлексії та реакції [111]. Реактивна модель перед-

бачає, що “інтерпретативна активність свідомості редукується, а 

акцент робиться на простому емоційному відгуку” [111, 70]. Ві-

дповідно до цієї моделі “інтерпретація спрямовується стереоти-

пами або прототипами, вимагається менше інтерпретативної 

переробки і легко може бути викликаний простий афективний 

відгук” [111, 75]. Реакція відбувається здебільшого на рівні про-

стих тілесних (фізіологічних) проявів, пов’язаних із потребами, 

звичками, диспозиціями та іншими “налаштуваннями”. Рефлек-

сивний тип сприймання, навпаки, пов’язаний зі складними про-

цесами когнітивної переробки, інтерпретації та оцінювання, 

притаманними естетично розвинутим реципієнтам. Проведені 

Дж. Купчиком та Е. Уїнстоном експерименти показують, що два 

різні типи сприймання, які демонструють естетично розвинені й 

нерозвинені реципієнти, яскраво проявляються навіть у мові, 

якою ті й інші описують художні твори.  

Отже, можемо зробити висновок, що прогноз впливу ін-

формації на психіку реципієнта є надзвичайно складним завдан-

ням, оскільки потребує врахування величезної кількості найріз-

номанітніших чинників. Розмаїття чинників, що їх можна розг-

лядати як предиктори інформаційного впливу, є підґрунтям не 
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меншого розмаїття моделей інформаційного впливу, пояснюва-

льний та прогностичний потенціал кожної з яких є зі зрозумілих 

причин обмеженим. Загальної теорії інформаційного впливу на 

сьогодні не створено, і перспективи появи такої теорії видають-

ся досить далекими і навіть примарними. Одним із перспектив-

них шляхів розв’язання проблеми багатоаспектності, багатови-

мірності інформаційного впливу на реципієнта уявляється аналіз 

процесів, що відбуваються в результаті взаємодії з інформацією 

в інтегруючому центрі людської психіки – її суб’єктному ядрі.  

Для побудови реалістичного прогнозу інформаційного 

впливу на суб’єктність реципієнта необхідно врахувати кілька 

моментів.  

По-перше, слід дати відповідь на питання, наскільки емо-

ціогенною може бути інформація для реципієнта, чи сприяє вона 

опануванню природними емоціями й станами. У тому разі, коли 

людина з об’єкта афекту перетворюється на суб’єкта емоції, 

вплив є позитивним. Тобто якщо споживана інформація сприяє 

опануванню людиною таких природних натуральних емоцій як 

страх, агресія, сексуальне збудження, підвищує рівень керова-

ності їх проявів, вплив інформації може бути оцінений як пози-

тивний.  

Якщо інформація стимулює породження емоцій страху, 

агресії, сексуального збудження, не надаючи при цьому індиві-

дові адекватних засобів управління ними, слід говорити про її 

дегуманізуючий, руйнівний, соціально шкідливий вплив. Саме 

це, мабуть, намагається оцінити експерт, який відповідає на пи-

тання, чи здатний реципієнт адекватно зрозуміти те, що він ба-

чить на екрані, про що читає.  

По-друге, необхідно з’ясувати, якими є ресурси саморегу-

ляції реципієнта. Причому не взагалі, а саме на момент впливу. 

Не менш важливим для побудови обґрунтованого прогнозу є 

знання про “арсенал” механізмів переробки інформації, який є у 

розпорядженні реципієнта. 

 

2. Основні підходи до визначення поняття  

“інформаційний вплив”, його види та наслідки 
 

Коли йдеться про інформаційний вплив, то зміст цього 
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поняття видається самоочевидним, попри відсутність загально-

визнаного розуміння терміна “інформація”. У найбільш широ-

кому сенсі, коли йдеться про інформаційний вплив, зазвичай 

мається на увазі переміщення інформації від її джерела до отри-

мувача, приймача за допомогою відповідних каналів, засобів, 

методів та прийомів. При цьому як джерело та приймач можуть 

розглядатися і живі, й неживі системи. Інформаційні впливи у 

неживих системах, звісна річ, нас не цікавлять. А з усіх інших 

можливих комбінацій інформаційних взаємодій живих і нежи-

вих систем предметом соціальної психології є впливи однієї лю-

дини (групи) на іншу людину (групу). Аналіз таких впливів пот-

ребує звернення до поняття комунікації.  

У соціальній психології під комунікацією розуміють об-

мін повідомленнями між учасниками комунікативного акту. Тут 

розрізняють нормативний соціальний й інформаційний вплив. 

Нормативний соціальний вплив – це прийняття групових норм 

під тиском соціального оточення (конформізм), а інформаційний 

– їх добровільне прийняття.  

У медіапсихології комунікація опосередкована технічни-

ми засобами (ЗМК) і не обмежується окремими учасниками вза-

ємодії “тут і тепер”. Відповідно, інформаційний вплив має інші 

характеристики: дистанційованість, масовість, опосередкова-

ність. 

Наступний підхід об’єднує досить різні напрямки дослі-

джень: сюди можна віднести психологію мови й мовлення, екс-

периментальну риторику, прагматику та психосемантику. Кри-

терієм об’єднання цих напрямків слугує аналіз взаємодії реципі-

єнта з текстом (повідомленням).  

Таким чином, поняття інформаційного впливу вживається 

щонайменше у трьох різних значеннях, і його зміст залежить від 

дисциплін (підходів), в рамках яких він досліджується (див. 

табл. 1). 
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Таблиця 1 

Групи визначень інформаційного впливу  

залежно від підходу (дисципліни) 

Групи Дисципліна Тип комунікації Інформаційний вплив 

А Соціальна пси-

хологія комуні-

кації 

Міжособистісна 

комунікація 

Процес соціального 

порівняння, мотивом 

якого є бажання інди-

віда бути коректним у 

своїх судженнях 

Б Медіапсихологія Масова  

комунікація 

Опосередкований 

вплив на аудиторію 

через різних посеред-

ників (мас-медіа) 

В Психологія  

мови; експери-

ментальна рито-

рика, прагмати-

ка 

Текст/ 

повідомлення 

Мовний вплив у ши-

рокому розумінні  

(вербальний, образ-

ний) 

 

Розглянемо зазначені підходи детальніше.  

А. Соціально-психологічний підхід. У західній соціаль-

ній психології вивчення соціального впливу має давню тради-

цію. Ф. Зімбардо та М. Ляйппе визначають соціальний вплив як 

таку поведінку однієї людини, що має “своїм наслідком – або 

метою – зміну того, як інша людина поводиться, що вона відчу-

ває чи думає стосовно якогось стимулу” [25, 3]. Соціально-

психологічні дослідження комунікації були зосереджені голов-

ним чином на ефектах переконання та зміні настанов. Інтерес 

дослідників був спрямований на комунікатора та реципієнта, а 

також на повідомлення. 

Початок цих досліджень на відноситься до початку 

ХХ ст., коли було виявлено зв’язок між авторитетом, який пере-

конує силою власного впливу, і можливостями гіпнотизера. 

С. Еш (1948) показав, що існує процес ідентифікації, який від-

бувається між комунікатором і реципієнтом – процес, який змі-

нює сприйняття змісту повідомлення. Цей шлях пов’язаний із 

навіюваністю, але більш широко досліджувалися характеристи-

ки комунікатора та реципієнта. Дослідження у цьому напрямку 

показали, що соціальний вплив є неоднорідним, у ньому виріз-
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няються нормативний й інформаційний соціальний вплив. Нор-

мативний вплив – це соціальні норми, котрим підпорядковують-

ся індивіди, зовнішнє прийняття стандарту, що домінує в групі, 

або норм, із якими пов’язане отримання позитивного афекту 

(повага, прийняття). Інформаційний соціальний вплив – це на-

слідування прикладу оточення та покладання на те, що інші 

краще обізнані [25]. 

Дуалістична модель нормативного та інформаційного 

впливу 
Розподіл на нормативний й інформаційний соціальний 

вплив було запропоновано у теорії М. Дойча та Г. Джерарда 

[112]. Нормативний вплив спрямований та те, щоб індивід про-

явив конформність стосовно позитивних очікувань інших, від-

повідність яким призводить до виникнення позитивних почуттів 

та утвердження солідарності з іншими. Інформаційний вплив – 

це вплив, спрямований на прийняття інформації від іншої люди-

ни як такої, що заслуговує на довіру, отримання певних відомо-

стей про об’єктивну реальність. На відміну від нормативного 

впливу, який є формою групового тиску, інформаційний вплив є 

добровільним прийняттям поглядів інших. 

Дойч і Джерард провели серію експериментів, у яких пе-

ревіряли гіпотезу про те, що інформаційний вплив підсилюється 

непевністю щодо своїх суджень, невизначеністю ситуації та 

зменшується за невпевненості інших. Отримані результати дали 

їм підстави зробити певні висновки.  

Насамперед вони стверджують, що, дійсно, конформність 

зменшується в анонімних відповідях та підвищується у випадку 

взаємозалежності членів групи. Також конформність була ви-

щою за умов існування певних зобов’язань перед групою, аніж 

без них. Найвищий рівень конформності спостерігався за умови 

взаємозалежності членів групи порівняно із ситуацією анонім-

ності. 

Щодо інформаційного впливу, результати лише частково 

підтвердили гіпотезу: там, де індивід не був упевнений, що за-

пам’ятав інформацію, конформність була вищою, але вона не 

зменшувалася в ситуації, коли інші також не були впевнені у 

своїх знаннях. Проте загалом можна сказати, що інформаційний 

вплив можливий тоді, коли індивід добровільно схиляється до 
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думки більшості за умови, що він не має власної позиції або до-

статньої інформації для її формування. 

Теорія соціального порівняння Л. Фестінгера (1954) дає 

можливість додати сюди ще кілька важливих моментів. Фестін-

гер висунув положення про те, що: а) людям притаманна приро-

дна схильність оцінювати свої здібності та судження; 

б) оцінювання здійснюється шляхом порівняння з оцінками та 

судженнями інших людей; в) порівняння здійснюється з тими, 

чиї думки й оцінки не дуже відрізняються від їхніх власних. У 

статті “Аналіз конформної поведінки” дослідник проаналізував 

специфіку внутрішнього прийняття на відміну від вимушеного 

підкорення [115]. Виявилося, що люди порівнюють свої думки з 

думками інших членів референтної групи і схильні відмовлятися 

від власної позиції, якщо вона значно відрізняється від думки 

загалу.  

Дж. Тернер розвинув цю тему в своїй теорії самокатегори-

зації, згідно з якою інформаційний вплив призводить до особис-

того прийняття та інтерналізації, довгострокової зміни настанов. 

“Процес інформаційного впливу є процес соціального порівнян-

ня, мотивом якого є бажання індивіда бути коректним у своїх 

судженнях” [81, 60]. Каузальна структура цього процесу має 

такий вигляд: 

1. Неоднозначність стимулу, складність або багатокомпо-

нентність, труднощі тестування об’єктивної реальності призво-

дять до соціальної невпевненості та потреби в інформації, яка 

могла б її зменшити. 

2. Невпевненість створює соціальну залежність від інших, 

пов’язану з потребою в інформації. 

3. Інформаційна залежність впливає на судження, став-

лення, оцінки, поведінку індивіда: він проявляє конформність 

стосовно реакцій інших, щоб отримати відомості про навколиш-

ню дійсність. 

Нормативний вплив – поступливість, яка виявляється у 

зовнішній конформності, специфічний груповий процес у відпо-

відь на соціальний тиск. Каузальна структура цього процесу 

може бути описана так: 

1. Влада інших людей породжує у індивіда потребу в со-

ціальному схваленні та страх виявитись аутсайдером. 
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2. Під наглядом інших складаються такі умови, коли кож-

ний може бути ідентифікований як девіант. 

3. Людина прагнутиме відповідати очікуванням “можнов-

ладців” або підкоритися іншим формам групового тиску. 

Вплив має соціально-когнітивну основу, а опрацювання 

інформації – соціально-нормативний аспект, який відображає 

соціальні відносини між “Я” й “іншими” у різних соціальних 

контекстах. Втіленням цих відносин є соціальна ідентичність 

особистості та членство у групі [81, 239]. 

Отже, головний критерій розрізнення цих двох видів 

впливу – конформізм, підпорядкування індивіда груповим нор-

мам або добровільне прийняття того, що інші вважають прави-

льним. Конформізм – це зміна поведінки або переконань відпо-

відно до думки групи у тих випадках, коли відкритої вимоги з 

боку групи немає. Конформність є продуктом нормативного 

впливу. Якщо до складу групи входить експерт або якщо 

суб’єктові бракує упевненості в своїх знаннях, рівень конформ-

ності зростає [25]. Відхилення від норми призводить до відчу-

ження, тому наслідування думки більшості дає можливість здо-

бути або зберегти визнання цієї більшості (нормативний вплив). 

З іншого боку, згода з більшістю може бути добровільною у ви-

падку, якщо “вони” знають більше, а “ми” не маємо достатньо 

інформації (інформаційний вплив).  

Загалом, висновок цього напрямку досліджень полягає у 

тому, що соціальний вплив визначається співвідношенням між 

залежністю і владою, що існує відмінність між інформаційним 

процесом і процесом, який ґрунтується на підпорядкуванні гру-

пі. Проте як інформаційний, так і нормативний вплив – це різні 

аспекти більш загального процесу соціальної взаємозалежності.  

Б. Характеристика інформаційного впливу з точки зо-

ру медіапсихології. Більшість соціально-психологічних дослі-

джень брали до уваги вплив, який здійснюється безпосередньо 

людиною на людину або на групу людей. Зовсім інакшим є 

вплив, який здійснюється за допомогою ЗМК. Тут на перший 

план виходять такі характеристики як дистанційованість від 

об’єкта впливу та поширення інформації на масову аудиторію. 

Крім того, масова комунікація – це система саморегуляції коле-

ктивної свідомості. Її можна порівняти із психічним процесом, 
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який обумовлює сприйняття та переробку інформації на рівні 

колективної свідомості [70]. 

Медіапсихологічний підхід тлумачить інформаційний 

вплив як опосередкований вплив на аудиторію (особистість або 

групу) через різні посередники, зокрема, мас-медіа. Тут перед 

нами постає питання: у чому полягає специфіка інформаційного 

впливу порівняно із впливом людини на людину? З’ясуванню 

цього суттєво допомагає поняття “масової комунікації”. На від-

міну від безпосередньої взаємодії (face-to-face communication), 

масова комунікація, за визначенням Г. Малецке, – це “загальне 

(необмежені та персонально невизначені групи реципієнтів), 

непряме (за збереження просторової, часової дистанції між пар-

тнерами), однобічне (без зміни ролей мовець – слухач) технічне 

розповсюдження… форм комунікації на різноманітну (дисперс-

ну) публіку” (цит. за: [14, 21]. На думку П. Вінтерхофф-Шпурка, 

масова комунікація у визначенні Г. Малецке є не інтерактивною 

комунікацією, як її визначають у соціальній психології, а медіа-

дистрибуцією інформації. Таке розрізнення дає змогу визначити 

специфіку інформаційного впливу, яка полягає у масовому, од-

нобічному, анонімному характері впливу.  

Це питання також досліджувалося у праці Л. В. Матвєєвої 

та її колег [48]. Як зазначають автори дослідження, використан-

ня технічних засобів передачі інформації (опосередкування) на-

дає спілкуванню якісно іншого, масового та соціально спрямо-

ваного характеру. Ще раніше Н. Н. Богомолова (1988) [9] здійс-

нила зіставлення опосередкованого й міжособистісного спілку-

вання (див. табл. 2). 

Фактично у цій таблиці наведено критерії, за якими можна 

відрізняти масову комунікацію від традиційної комунікації “об-

личчям до обличчя”. Їх узагальнення дає можливість виділити 

наступні головні ознаки масової комунікації:  

1. Опосередкованість – технічними засобами та агентами 

впливу (двоступеневий характер).  

2. Однобічний характер інформаційного впливу – комуні-

кація здійснюється без зміни ролей та зворотного зв’язку.  

3. Об’єкт впливу має змогу обирати ЗМК (канали ТБ, газе-

ти, окремі новини або статті). 

4. Вплив на значну кількість людей – масову аудиторію. 



Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 40 

Таблиця 2 

Порівняльний аналіз опосередкованого 

й міжособистісногоспілкування (Богомолова, 1988)* 
Спілкування в умовах 

масової комунікації 
Міжособистісне спілкування 

Опосередкованість спілкування 

технічними засобами 

Відсутність технічних засобів 

Спілкування великих соціальних 

груп 

Спілкування окремих індивідів 

Яскраво виражена соціальна 

спрямованість 

Як соціальна, так й індивідуальна 

спрямованість 

Інституційний характер Здебільшого спонтанний характер 

Відсутність безпосереднього зво-

ротного зв’язку між комунікато-

ром і аудиторією 

Наявність зворотного зв’язку між 

учасниками 

Дотримання морально-етичних 

норм спілкування 

Більш вільне спілкування 

“Колективний” характер комуні-

катора 

“Індивідуальний” характер спіл-

кування 

Масова, анонімна розпорошена 

аудиторія 

Реципієнт – окрема особа 

Односпрямованість інформації та 

фіксація комунікативних ролей 

Різноспрямованість комунікатив-

них ролей 

Переважання двоступеневого ха-

рактеру сприйняття повідомлення 

Переважання безпосереднього 

сприйняття повідомлення 

* Цит. за: Матвеева Л. В., Аникеева Т. Я., Мочалова Ю. В. Психология 

телевизионной коммуникации. – М., 2002. – С. 20. 

 

Д. О. Леонтьєв розглядає вплив, що здійснюється через 

засоби масової інформації, як різновид направленої трансляції 

смислів [37]. 

Близькі положення стосовно смислових механізмів пере-

конуючого впливу висловлював О. О. Леонтьєв [43], який виді-

ляв два способи впливу на рівні значень – через повідомлення 

нових знань або нової інформації (ми не бачимо між цими двома 

типами впливів принципової різниці) – і третій, який дає змогу 

через прямий, безпосередній вплив на смислове поле “змінити 

спосіб входження елементів поля значень у діяльність реципієн-

та, змінити його ставлення до навколишньої дійсності, не зачі-

паючи його абстрактного знання про неї” [43, 275]. Останній 
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спосіб О. О. Леонтьєв позначає як вплив через переконання, ро-

зкриваючи його психологічний механізм як подвійне моделю-

вання певного фрагмента смислового поля реципієнта – у його 

актуальному та бажаному станах. 

Таким чином, інформаційний вплив у медіапсихології – це 

опосередкований вплив на масову аудиторію, результатом якого 

є тимчасові або довготривалі зміни у колективній свідомості. 

Чинником інформаційного впливу може виступати не лише ін-

формація (повідомлення), а й самі канали – ЗМК. Чинники 

впливу ЗМК: канал інформації, перешкоди (шум), рівень склад-

ності повідомлення, раціональна чи емоційна форма презентації 

повідомлення [25]. 

В. Психологія мови та мовлення, експериментальна 

риторика, прагматика. Нарешті, ще один напрямок дослі-

джень, спрямованих на вивчення інформаційного впливу, 

об’єднує такі різні напрями наукових пошуків, як психологія 

мови/мовлення, риторика, прагматика мови та психосемантика. 

У цьому напрямку досліджень комунікації можна виділити ті ж 

три галузі, що й у лінгвістиці: синтаксис, семантику та прагма-

тику. З точки зору структури комунікації – синтаксису – вивча-

ються питання передачі інформації, проблеми кодування, кана-

лів та інших статистичних властивостей мови, які не зачіпають 

смислу повідомлення, що передається. Смисл є головним понят-

тям семантики, прагматичний аспект зосереджений на вивченні 

впливу комунікації на поведінку [12]. Хоча ці галузі значно роз-

різняються за методологією, спільним для них є підхід, зосере-

джений на аналізі тексту та впливу тексту на реципієнта. 

Текст – це будь-який семіотичний об’єкт, що підлягає ро-

зумінню, інтерпретації, декодуванню. Він тлумачиться і як пи-

сьмовий текст, і як повідомлення, і як текст у внутрішньому діа-

лозі [94]. Інформаційним впливом тексту можна вважати його 

розуміння: “…процес засвоєння та породження смислів, основ-

ними характеристиками якого є відтворення смислу (концепту) 

вихідного повідомлення та синтез нового смислу, що здійсню-

ється в результаті взаємодії, зіткнення смислу, що був закладе-

ний у текст його автором, і смислового поля суб’єкта, що 

сприймає дане повідомлення. Розуміння може відбуватися на 

двох рівнях: значеннєвому, основною характеристикою якого є 
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відтворення смислу, закладеного у текст автором, та смислово-

му, який, у свою чергу, може здійснюватися на двох підрівнях – 

осмислення та інтерпретації” [94, 273]. 

У цьому контексті слід згадати про вплив мови (слова) як 

такої. Як слушно зауважує С. Г. Кара-Мурза [28], первинною 

функцією слова був сугестивний вплив, підпорядкування не че-

рез розум, а через відчуття. Піддатливість дії слова (навіюва-

ність) є глибинною властивістю психіки. Використання цієї вла-

стивості у пропагандистських цілях розпочалося у першій поло-

вині ХХ ст. Г. Лассвелл у своїй праці “Техніка пропаганди у сві-

товій війні” (1927) розробив методи семантичного аналізу текс-

тів, за допомогою яких вивчалося використання тих чи інших 

слів з метою передачі або викривлення смислу повідомлення. 

Експериментальне дослідження впливу мовних засобів на 

зміну настанов розпочали представники Єльської школи. Єльсь-

кий проект дослідження комунікацій, який проводився у 1950–

60-ті роки, був спрямований на виявлення умов зміни ефектив-

ності різних типів переконуючої комунікації [123–126]. Дослід-

ники приділяли увагу таким феноменам, як здатність комуніка-

тора викликати довіру; чинники сприйнятливості реципієнта до 

переконання; характер аргументації; риторика повідомлення та 

ситуативні чинники. Достовірність джерела інформації та вини-

кнення страхів надалі стали предметом найширших досліджень. 

Було доведено, що джерело інформації, якому аудиторія дові-

ряє, більш ефективно впливає на зміну настанов (Hovland, 

Weiss, 1951) [125]. 

Соціально-психологічний прагматичний підхід пов’язаний 

з ім’ям С. Московічі та його концепцією соціальних уявлень. 

Цей підхід дає можливість ураховувати процеси розуміння того, 

що “говорить” текст у плані змісту, і процеси відтворення того, 

що “означає” текст для соціального суб’єкта – носія знань та 

переконань, організованих у систему уявлень [17, 497]. 

Московічі виокремлює два процеси, що пояснюють, яким 

чином соціальне перетворює знання на уявлення та як це уяв-

лення перетворює соціальне, – процеси об’єктивації й упрова-

дження. Функція соціального уявлення – інтеграція нового. Ха-

рактеристика соціального мислення – властивість конкретизува-

ти абстрактне, матеріалізувати слово. Соціальні уявлення  
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поєднують у собі зміст повсякденного мислення та набір ідей, 

які роблять зв’язаними і послідовними наші релігійні вірування, 

політичні ідеї, та зв’язки, які ми створюємо. Вони дають нам 

змогу класифікувати людей та об’єкти, порівнювати і пояснюва-

ти поведінку та об’єктивувати їх як частину нашого соціального 

оточення. Хоча уявлення часто “розміщують” у головах людей, 

вони можуть бути знайдені “у світі” й, таким чином, вивчені 

окремо [132]. 

Згідно з моделлю Московічі, структуру соціального уяв-

лення складають три параметри: інформація, поле уявлення та 

атитюд. Інформація несе суму знань про об’єкт і є необхідною 

базою для формування уявлення. Поняття “поле уявлення” 

складає організація змісту уявлення. Це ієрархізована єдність 

образних і смислових елементів. В атитюді міститься загальне 

(позитивне й негативне) ставлення суб’єкта до об’єкта уявлення 

та готовність висловити те чи інше судження. Атитюд існує за 

недостатньої поінформованості й нечіткого поля уявлення. 

Згодом цю модель було удосконалено: в структурі соціа-

льного уявлення почали вирізняти центральне ядро і периферій-

ну систему. Центральне ядро пов’язане з колективною пам’яттю 

та історією, воно визначає гомогенність групи через консенсус. 

Ядро не чутливе до конкретного контексту, воно містить уста-

лені ідеї (міфи, колективний досвід). Периферійна система за-

безпечує інтеграцію індивідуального досвіду та підтримуючої 

гетерогенності. Ця система рухлива, чутлива до контексту, міс-

тить певні протиріччя. Завдяки проведеним дослідженням ядра 

та периферії соціальних уявлень було з’ясовано, що структура 

уявлення залежить від зміни атитюда, але при цьому змінюється 

лише периферійна частина уявлення. Елементи ядра можуть ак-

тивізуватися різною мірою залежно від контексту; на активацію 

впливають критичність ситуації, контекст висловлювання та ха-

рактеристики нормативної моделі [132, 49] 

Ще один напрямок досліджень, який слід згадати, – пси-

хосемантичний підхід до вивчення свідомості, пізнання, комуні-

кативних процесів, який ґрунтується на семіотичному тлума-

ченні психіки. На думку В. Ф. Петренка, “трактування соціаль-

ної дійсності як доступного тлумаченню й читанню тексту приз-

водить до розуміння пізнання у широкому сенсі цього слова як 
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процесу введення нової інформації у системне ціле інформацій-

ного тезауруса суб’єкта, що пізнає” [63, 37]. 

Згідно із цим підходом, інформаційний вплив – це мовний 

вплив у широкому розумінні – не лише вербальний, а й образ-

ний. А оцінювання ефективності комунікативного впливу на 

респондента здійснюється наступним чином: “…через оціню-

вання зміни картини світу (точніше, її окремого локусу), що ви-

являється у семантичному просторі, тобто через зіставлення се-

мантичного простору певної змістової сфери до та після комуні-

кативного впливу на реципієнта” [64, 27]. 

Петренко посилається на семантичну теорію 

Ю. Шрейдера, згідно з якою спілкування двох осіб розглядаєть-

ся як взаємодія двох індивідуальних тезаурусів (симультанних 

структур, які фіксують набір значень кожного суб’єкта і системи 

відношень між цими значеннями). Усе наявне знання суб’єкта 

про світ, на думку Шрейдера, можна виразити в індивідуально-

му тезаурусі й оцінити інформаційну ємність отриманого 

суб’єктом тексту через ступінь зміни цього вихідного тезауруса. 

Один і той самий текст, наприклад, підручник з вищої ма-

тематики, матиме нульову цінність для школяра через брак у 

нього базових математичних понять, які необхідні для розумін-

ня цього тексту, максимальну для студента і знов мінімальну 

для професора – через банальність тексту для останнього. 

З позицій такого підходу текст існує як “текст у тексті”, 

або як гіпертекст, котрий містить у собі безліч асоціативних 

зв’язків, те, що О. О. Леонтьєв назвав “чуттєвою тканиною сві-

домості”. Розуміння передбачає збіг, більшою чи меншою мі-

рою, смислових настанов, базових знань та уявлень про світ ко-

мунікатора і реципієнта. “За незбігу культуральних тезаурусів 

виникають смислові лакуни, коли розуміння неповне і навіть 

можливий когнітивний дисонанс”, – зауважує В. Ф. Петренко 

[63, 123]. Крім того, повідомлення може справити на реципієнта 

цілком протилежний вплив, вести зовсім в інший бік, ніж пла-

нував автор повідомлення. Зміст тексту, який контрастує із сис-

темою цінностей реципієнта, може не викликати асимілятивну 

настанову на сприйняття даної інформації, а, навпаки, підкріп-

лювати контрастну настанову, коли позиція суб’єкта, несприй-
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няття нав’язуваної йому життєвої позиції або ціннісних орієнти-

рів підсилюється. 

Ефективність інформаційного впливу передбачає щонай-

менше зміну вектора настанови реципієнта в бажаному напрям-

ку, що вимагає реконструкції уявлень, соціальних репрезентацій 

до та після акту комунікації. Вимірювання змін цих уявлень є 

завданням психосемантики, яка реалізує принцип операціональ-

ної аналогії між параметрами семантичного простору і категорі-

альною структурою свідомості [64]. 

В рамках кожного з наведених вище підходів можна виок-

ремити чимало видів інформаційних впливів. 

Залежно від того, який із сенсорних каналів використову-

ється для передачі інформації, розрізняють візуальний, аудіаль-

ний і аудіовізуальний впливи. Майже не згадуваними у дослі-

дженнях лишаються кінестетичний вплив (наприклад, особли-

вості рукостискання) та вплив запахів. Останній, з огляду на те, 

що фактично не усвідомлюється, почав привертати особливу 

увагу маркетологів. 

Важливим та часто використовуваним критерієм виокрем-

лення інформаційних впливів є такі їх характеристики як сту-

пінь організованості, впорядкованості: системні – безсистемні, 

стихійні – організовані; рівень сили: сильні, високоінтенсивні, 

екстремальні – малої інтенсивності, слабкі; тривалість: довгот-

ривалі – короткотривалі (імпульсні); темпоритм: безперервні – 

переривчасті; повторювані – одночасні, одномоментні, ритміч-

ні – аритмічні. За особливостями взаємодії інформації із психі-

кою реципієнта можна розрізняти впливи кумулятивні, резонан-

сні, медіативні, каталізуючі, стимулюючі, стримуючі тощо. 

За джерелом інформації вплив може бути персоніфікова-

ним (коли реципієнту відомо, хто є автором повідомлення) або 

анонімним (у такому разі джерело інформації знеособлене). Як-

що джерелом інформації виступає окрема людина, говорять про 

особистісний вплив, якщо ж група – про груповий. 

Інформаційний вплив за своєю спрямованістю може бути 

індивідуалізованим, адресним – таким, що враховує специфічні 

особливості об’єкта впливу, або ж деіндивідуалізованим – та-

ким, що нехтує індивідуальними особливостями реципієнта. Пе-

рший, як правило, пов’язується із впливом на індивідуальну, а 
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другий – на масову свідомість. У більшості випадків інформа-

ційний вплив розглядається як спрямований виключно на іншо-

го (інших). Проте буває й так, що інформація використовується 

людиною з метою самовпливу. В такому випадку і відправни-

ком, і отримувачем повідомлення є одна й та сама людина.  

Об’єктами інформаційного впливу можуть виступати як 

окремі складові психіки людини, так і вся психіка як певна цілі-

сність. Тому виокремлюють емоційний, мотиваційний, поведін-

ковий вплив, вплив на свідомість або на підсвідомість (підпоро-

говий). 

За ступенем визначеності об’єкта інформаційного впливу 

доцільно розрізняти точковий, вибірковий, локальний та розпо-

рошений, глобальний впливи. Вплив також може бути спрямо-

ваний на системотворчі, фундаментальні підвалини буття 

суб’єкта, а може зачіпати лише периферійні його структури. 

Спрямованість інформаційного впливу визначається не 

тільки за об’єктом, а й за метою, намірами, рівнем усвідомлюва-

ності мети та способів (технік) впливу. Зокрема говорять про 

перешкоджаючий, випереджальний, профілактичний інформа-

ційний, умисний – ненавмисний, усвідомлюваний – неусвідом-

люваний впливи тощо.  

Неабияке значення інколи має не тільки загальна спрямо-

ваність інформаційного впливу, а й рівень активованості учас-

ників комунікаційної взаємодії. Традиційно суб’єктом інформа-

ційного впливу, його активною стороною визнається відправник 

повідомлення, реципієнт же розглядається як більш пасивна 

сторона. Проте буває й так, що інформаційний вплив провоку-

ється, викликається майбутнім реципієнтом. А отже, залежно від 

того, хто є справжнім ініціатором впливу, інколи корисно розрі-

зняти віктимні й ініціативні впливи. Неабияке значення часом 

має й ступінь готовності реципієнта до сприйняття інформацій-

ного впливу, а також те, є він раптовим чи очікуваним, звичним 

чи незвичним. 

За терміном здійснення інформаційні впливи бувають ми-

нулі (ті, що вже сталися), актуальні (ті, які здійснюються на по-

точний момент) та потенційні (ті, що можуть відбутися). 

Інформаційні впливи розрізняються також і за оцінкою їх 

у рамках категорій “добре – погано”. За цим критерієм впливи 
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поділяють на позитивні й негативні, патогенні й катарсичні, гу-

манізуючі та дегуманізуючі. Руйнівний, дегуманізуючий вплив – 

це така взаємодія реципієнта з інформацією, що призводить до 

руйнації людського в людині. Гуманізуючий, розвивальний 

вплив – така взаємодія, що виступає необхідною умовою продо-

вження існування людського начала в людині. 

Чимало критеріїв використовується й для розрізнення ін-

формаційних впливів за їхніми наслідками. 

За результативністю інформаційні впливи поділяють на 

ефективні й неефективні; сутнісні, істотні, глибинні й неістотні, 

поверхневі; стабілізуючі та дестабілізуючі; організуючі та дез-

організуючі. За масштабом трансформацій, спричинених впли-

вами, їх поділяють на глобальні та локальні, часткові. Сам цей 

масштаб може оцінюватись як за кількістю елементів, що зазна-

ли впливу, так і за ступенем істотності викликаних змін. За ма-

сштабом змін може йтися: а) про вплив на конкретні поведінкові 

акти (дії) “тут і тепер” через породження або зміну ситуативних 

мотивів, особистісних смислів або смислових установок, як це 

відбувається в ситуації міжособистісної маніпуляції чи вольової 

саморегуляції, б) про зміну стійкого ставлення до конкретних 

речей або людей через породження смислових диспозицій та 

іноді конструктів, як це робиться, зокрема, в рекламі та пропа-

ганді, а іноді й у психологічному консультуванні; в) про форму-

вання чи зміну загальних смислових орієнтацій – світогляду, 

самоставлення, системи цінностей, із чим має справу практика 

виховання і психотерапії, а також про ідейну індоктринацію 

(“промивання свідомості”). 

Наслідки інформаційних впливів виявляються у цілій низ-

ці ефектів, які можна класифікувати таким чином: 

1. Когнітивні ефекти проявляються у зміні рівня поінфо-

рмованості, збільшенні обсягу знань (як в усвідомлюваних, так і 

в неусвідомлюваних формах); формуванні нових когнітивних 

схем, способів осмислення дійсності, оперування інформацією. 

2. Емоційні ефекти виражаються у зміні емоційного ста-

ну, появі одних та зникненні інших почуттів, у зміні загального 

емоційно-психологічного фону людського буття, появі імпуль-

сів до активних роздумів, до переробки, трансформації наявної 
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інформації, виникнення прагнення до отримання чи створення 

нової тощо. 

3. Ціннісні ефекти виявляються у формуванні нових чи 

зміцненні або послабленні вже наявних інтересів, смаків, став-

лень, оцінок, ціннісних орієнтацій, настанов стосовно світу, 

окремих предметів, явищ, стосовно інших людей або самих се-

бе. 

4. Психофізіологічні ефекти також спостерігаються і ви-

являють себе у зміні психофізіологічного стану реципієнта (змі-

нюється пульс, тиск, частота дихання, гормональний склад кро-

ві, людина блідне, червоніє тощо). 

5. Поведінкові ефекти спостерігаються у вигляді певних 

дій, вчинків, відповідної поведінки у сфері предметної діяльнос-

ті (зокрема, її організації), міжособистісної взаємодії та взаємо-

дії із самим собою. 

Отже, інформаційний вплив постає як багатомірне явище і 

по-різному визначається у соціальній психології комунікації, 

медіапсихології та напрямку, який об’єднує дослідження впливу 

мови. Інформаційний вплив може бути оцінений за багатьма па-

раметрами. В реальності наслідки інформаційного впливу на 

індивідуальну та групову свідомість виявляються як складний 

симптомокомплекс описаних вище ефектів, що можуть бути як 

передбачуваними, прогнозованими, так і непередбачуваними, 

непрогнозованими. 

 

 

3. Інформаційний вплив та моделі комунікації 
 

Вивчення способів впливу комунікатора на свідомість ре-

ципієнта розпочалося в межах психології, соціології та лінгвіс-

тики на початку ХХ ст. У 1928 р. відомий англійський літерату-

рний критик І. А. Ричардс визначив процес комунікації як сис-

тему впливів комунікатора на адресата: “Комунікація відбува-

ється, коли одна людська свідомість так впливає на навколишнє 

середовище, що цей вплив відчуває інша людська свідомість і в 

цій іншій свідомості виникає досвід, подібний до досвіду в пер-

шій свідомості і викликаний до певної міри цим першим досві-

дом” [30, 21]. 
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Класичним визначенням впливу інформаційного повідом-

лення є “біхевіористська” формула американського психолога та 

соціолога Г. Лассвелла, який визначив його основну проблему 

таким чином: “хто повідомляє – що повідомляє – кому – через 

який канал – з яким ефектом”. У такий спосіб Лассвелл виокре-

млює також учасників та елементи інформаційного впливу: ко-

мунікатора (1), повідомлення (2), канал (3), адресата (4) та нас-

лідки (5). Відповідно, дослідником намічено п’ять сфер дослі-

дження проблеми, а отже, можливих “кутів зору” аналізу про-

блеми прогнозування наслідків інформаційного впливу (табл. 3). 

 

Таблиця 3 

Система інформаційного впливу (комунікації)  

за Г. Лассвеллом 
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Широко відомою є модель масової комунікації представ-

ника Єльської школи К. Говланда, який виокремлює такі фази 

цього процесу: увага до повідомлення, розуміння повідомлення, 

приймання або відкидання повідомлення, збереження в пам’яті, 

формування настанови та відповідна зміна поведінки. Дещо піз-

ніше дослідники доповнили модель Говланда такими змінними, 

як переконання, наміри та поведінка. 

Хоча модель Говланда засновується на принципах біхеві-

оризму, вона містить у собі ідеї когнітивної психології. Так, за 

Говландом, ефективність переконувального впливу залежить від 
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своєрідного “когнітивно-афективного” балансу між двома змін-

ними: власною настановою реципієнта і настановами, що “про-

понуються” комунікатором. Головним тут, на думку Говланда, є 

власне поштовх респондента до роздумів над власною точкою 

зору, решта – справа майстерності та здібностей комунікатора. 

Американський дослідник У. Макгайр, який узяв за осно-

ву модель Говланда, істотно доповнив її характеристиками 

суб’єкта, що сприймає (1968). Так, Макгайр розбив процес 

впливу на п’ять ключових стадій: увага, розуміння повідомлен-

ня, прийняття повідомлення, збереження та дія. Проте успіш-

ність зміни настанов реципієнта істотно залежить від його осо-

бистісних характеристик. 

На першій стадії повідомлення не може бути ефективним 

без готовності аудиторії до його прийняття. На другій, рецепти-

вній стадії комунікації – без розуміння аргументів та висновків 

повідомлення. Прийняття повідомлення, або зміщення настанов, 

не може, у свою чергу, бути ефективним без аналізу їх спряму-

вання та сили. Водночас, зміна настанов потребує їх збереження 

з метою наступного “практичного застосування”. 

Важливо, що велику увагу Макгайр приділяє саме особис-

тісним характеристикам реципієнтів, що впливають на різні ста-

дії процесу комунікативного впливу. Так, висока самооцінка 

реципієнта дає позитивний ефект для сприймання повідомлення 

та негативний – для прийняття інформації. Отже, реципієнти з 

високою самооцінкою будуть сприйнятливі до переконувальних 

повідомлень, оскільки вони є більш упевненими у власних “ви-

хідних позиціях”. Ці реципієнти також добре концентрують ува-

гу і краще розуміють аргументи. Водночас, реципієнти цього 

типу будуть більш стійкими до прийняття (зміни) настанов, 

оскільки вони “задоволені” вже існуючими власними настано-

вами та поведінкою. 

Відповідно, реципієнти з низьким рівнем самооцінки та 

інтелекту менш схильні до самого процесу “слухання” повідом-

лення, але виявляються менш резистентними щодо зміни влас-

них настанов. Проте найбільший вплив переконувальні повідо-

млення справляють саме на реципієнтів із середнім рівнем інте-

лекту та самооцінки. Саме цей тип респондентів виявляється, з 

одного боку, достатньо “інтелектуальним” для концентрації ува-
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ги і розуміння аргументів повідомлення, а з іншого – достатньо 

сприйнятливим щодо повідомлення та зміни власних настанов 

через невпевненість у їх “правильності” та “соціальній бажанос-

ті”. 

Іншою впливовою моделлю дослідження феномена мов-

леннєвого впливу є “лінійна модель” К. Шеннона та В. Уївера. 

Ця модель охоплює шість змінних: джерело (1), пристрій коду-

вання (2), повідомлення (3), канал (4), пристрій декодування (5), 

приймач (6). Суто технічна модель передачі інформації була пе-

реосмислена з позиції психології шляхом додавання ще кількох 

компонентів: 

 шуму (ентропії) – тих зовнішніх факторів, що порушу-

ють цілісність повідомлення та можливість його повноцінного 

(повного) сприймання аудиторією, внаслідок чого відбувається 

домислювання інформації відповідно до смислових полів ауди-

торії або реципієнта; 

 надмірності – повторення або додавання елементів по-

відомлення, які задають спосіб інтерпретації інформації аудито-

рією або респондентом; 

 зворотного зв’язку – взаємодії учасників комунікатив-

ного акту відносно когнітивного, афективного та поведінкового 

елементів їхніх настанов (за теорією комунікативних актів 

Т. Ньюкома). 

Ця модель була доповнена М. ДеФлюером, який запропо-

нував ввести до неї схему зворотного зв’язку. Таким чином, мо-

дель ДеФлюера є своєрідним замкненим колом, яке дає можли-

вість аналізувати комунікативний процес та його ефективність 

як “протяжну в часі й просторі” (наприклад, у ході усієї вибор-

чої кампанії). Сама ж модель набула такого вигляду (рис. 1): 

 

Джерело – Відправник – Канал – Реципієнт – Мета 

 

Мета – Реципієнт – Канал – Відправник – Джерело 

 

Рис. 1. Модель комунікативного процесу М. ДеФлюера 
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За цією моделлю у комунікативному процесі “значення” 

трансформується у “повідомлення”, перетворюється на “інфор-

мацію” і вирушає по “каналу”. Реципієнт декодує “інформацію” 

у “повідомлення”, яке, в свою чергу, трансформується у “зна-

чення”. Якщо між першим і другим “значеннями” є збіги, відбу-

вається комунікація. 

Зворотний зв’язок, що є одним із ключових аспектів моде-

лі, дає комунікатору можливість адаптувати повідомлення під 

комунікаційний канал та особливості сприймання реципієнта, 

що робить саме повідомлення більш ефективним. 

За великим рахунком, усі вищезгадані моделі комунікації 

є варіаціями первинної моделі, де базовими елементами є “ко-

мунікатор”, “повідомлення” “реципієнт”. Пошуки дослідників 

були спрямовані на визначення чинників, пов’язаних із кожним 

елементом моделі. У численних експериментальних досліджен-

нях були виявлені такі три групи чинників: 

• чинники джерела (комунікатора): надійність (компетент-

ність та довіра до джерела), привабливість, а також авторитет; 

• чинники повідомлення: форма (аргументація, експліцит-

ний/імпліцитний висновок, порядок подання повідомлення), 

зміст повідомлення (апеляція до страху, логіки тощо); 

• чинники реципієнта: диспозиції особистості (досвід, су-

гестивність, самопереконання тощо) [19]. 

Хоча ця базова модель зазнала серйозної критики, вона й 

донині має значну підтримку серед дослідників. У медіапсихо-

логії було розроблено багато моделей впливу, які конкретизу-

ють вищеописану модель залежно від цілей – придбання товару, 

участь у виборах тощо. 

Проте з позиції медіапсихології, де сам процес комунікації 

значно відрізняється від комунікації “обличчям до обличчя”, 

застосування цієї моделі викликає певні заперечення: 1) вона не 

враховує контекст, спільний для учасників комунікаційного 

процесу; 2) комунікація, крім мовлення, залучає невербальні та 

паралінгвістичні засоби; 3) для учасників комунікації характер-

ний спільний набір символів; 4) комунікація має на меті не лише 

розуміння слухачем повідомлення – більшою мірою вона спря-

мована на здійснення впливу на слухача; 5) мовлення й слухан-
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ня – це комунікативні дії, які обидва партнери виконують одно-

часно [14]. 

Усвідомлення необхідності інтегрувати інформаційний 

вплив у більш широкий соціальний контекст спричинило появу 

цілої низки інших моделей. Однією з перших моделей цього ря-

ду є відома двоступенева модель, згідно з якою вплив ЗМК здій-

снюється опосередковано, через “лідерів думок” [127]. Теорія 

ґрунтується на таких основних положеннях: 

1. Індивіди розглядаються не ізольовано, а як члени соці-

альних груп у взаємодії з іншими людьми. 

2. Реакція на повідомлення ЗМК не є прямою та миттє-

вою, вона опосередкована впливом соціальних взаємозв’язків. 

3. Реакцію обумовлюють два процеси  – сприйман-

ня/перемикання уваги та сприйняття/несприйняття повідомлен-

ня. 

4. Індивіди виконують різні ролі у процесах комунікації, 

вони можуть бути або активними (сприймають та розповсю-

джують ідеї ЗМК), або такими, що шукають інформацію здебі-

льшого у соціальних контактах. 

5. Активні учасники процесу (лідери думок) мають певні 

характеристики: вони частіше використовують ЗМК як джерела 

інформації, більш контактні й вважають, що можуть впливати 

на думки оточення [48]. 

Ще одна модель, яка враховує вплив соціальної структури 

(соціального контексту), – концепція “спіралі мовчання” 

Е. Ноель-Нойман, створена у конструктивістській парадигмі 

[60]. У цій концепції описано зв’язок чотирьох елементів: ЗМК; 

міжособистісної комунікації та соціальних взаємин; індивідуа-

льної думки; образу “громадської думки”. Ця модель, а також 

кілька інших лягли в основу концепції про структурну взаємоза-

лежність ЗМК, аудиторії та соціальної структури суспільства: 

“утворюючи певні фрейми, ЗМК реконструюють картину світу 

згідно із соціальним замовленням, створюють штучне інформа-

ційне середовище у суспільстві” [48, 114]. 

Французький лінгвіст Р. Якобсон запропонував модель 

комунікаційного впливу, інтегровану в широкий соціальний 

контекст, або дискурс (рис. 2). 
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Рис. 2. Модель комунікаційного впливу Р. Якобсона 

 

Як видно, модель Якобсона по суті близька до ідеї про 

хронотоп, висловленої у моделі передачі інформації М. Бахтіна, 

який зауважує, що будь-яке повідомлення набуває сенсу тільки 

в контексті, у конкретний час та в конкретному місці.  

Якщо в моделі Р. Якобсона акцент робиться на більш ши-

рокому, зокрема й соціальному, контексті, що відіграє провідну 

роль у процесі переробки інформації аудиторією/респондентом, 

то канадський соціолог М. Маклюен звертає більшу увагу на 

канал передачі інформації. Маклюен стверджував, що будь-які 

технології є “продовженням відчуттів індивіда, що сприймає”. 

Людина, за Маклюеном, отримує інформацію з багатьох дже-

рел – газет, телебачення, радіо, в безпосередньому спілкуванні 
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тощо, проте в неї немає “технологічного органу”, який би 

пов’язав усю інформацію та всі почуття разом. Отже, природ-

ним для людини є домислювання інформації, інтеграція її відпо-

відно до системи своїх життєсмислів. 

Маклюен також умовно поділяє всі ЗМК на “холодні” й 

“гарячі”. Ця класифікація побудована на тому, які органи чуття 

активізуються у процесі сприймання інформації. “Холодні” 

ЗМК (напр., телебачення) забезпечують атаку (бомбардування) 

повідомлення на респондента, але сприйняття такої інформації 

характеризується крайньою пасивністю останнього, оскільки не 

змушує його вдаватися до роздумів. “Гарячі” ЗМК (напр., радіо, 

преса) впливають лише на відповідні органи чуття, що змушує 

індивіда до переосмислення інформації та більш свідомого став-

лення до неї. 

С. Московічі у першій свої роботі 1961 р. “Психоаналіз, 

його образ і публіка” виокремив три системи комунікації, які 

розрізняються за типом проекту: загальне поширення, поширен-

ня та пропаганда. 

Метою першого типу є повідомлення або розважання; тут 

не ставиться мета когось переконати. Безпосередній вплив зага-

льне поширення справляє лише на моду. Специфічне поширен-

ня інформації спрямоване на певні групи, воно характеризується 

відповідною ідентифікацією. Інструментами такого впливу є 

настанова на перемовини, аргументи “за” і “проти” тощо. Наре-

шті, пропаганда розвивається в умовах конфлікту. Цей тип ко-

мунікації має категоричний, безапеляційний характер та є пос-

тійним повторенням одного й того самого. Елементом цього ти-

пу вважають чутки [17]. 

Тоді як попередні моделі зосереджуються переважно на 

характеристиках ЗМК, інші дослідники, услід за видатним аме-

риканським лінгвістом Е. Сепіром, фокусують увагу на змісті 

повідомлення та стратегії його впливу. М. М. Назаров [56], ана-

лізуючи підходи до масової комунікації, розрізняє структурно-

функціональний і семіологічний підходи. Він зауважує, що згід-

но з першим комунікація розглядається як процес передачі пові-

домлення від відправника до отримувача. Отже, усі моделі, роз-

роблені у цій парадигмі, є лінійними, тобто такими, що передба-

чають кілька етапів передачі інформації, а також її кодування і 
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декодування. Семіологічний підхід розглядає комунікацію як 

явище, пов’язане з утворенням значення. Моделі тут є структур-

ними, з акцентом на організації повідомлення, його елементах, 

знаках та символах. Цей підхід по-іншому тлумачить поняття 

повідомлення: на відміну від структурно-функціонального під-

ходу, де воно розглядається за аналогією з електричним сигна-

лом у телефонній мережі, тут головним об’єктом аналізу є текст 

у широкому розумінні. 

На думку французького семіолога Р. Барта, кожне нове 

повідомлення (кожна отримана інформація, кожне нове читання 

тексту) створює власне значення. Індивід, що сприймає інфор-

мацію, у даному випадку немов би створює свій текст знову. 

Р. Барт запропонував класичну концепцію міфологічної 

комунікації, в основу якої він покладає особливості самої інфо-

рмації (її змісту) та її інтерпретації. Відповідно до цієї концеп-

ції, сучасна інформація базується на т.зв. “латентних смислах”, 

які не можуть безпосередньо актуалізуватися у свідомості реци-

пієнта в процесі комунікації. Натомість ці смисли вимагають 

“розшифрування” або “читання” вже після безпосереднього 

отримання інформації. Міф (третій елемент семіологічної сис-

теми поряд з означуваним (концептом) та смислом) створюється 

за рахунок “деформації” відношень між означуваним і смислом.  

Сам міф, що створюється в процесі мовленнєвого впливу 

на свідомість реципієнтів, виконує, за Р. Бартом, різні функції. 

Він одночасно означує і сповіщає, навіює й наказує, звертається 

до “свого читача” і нав’язує йому власну інтенцію. Така міфоло-

гізація повідомлення (явища, події тощо) являється, відповідно, 

одним із найбільш типових засобів маніпуляції свідомістю ре-

ципієнтів [95].  

Російська дослідниця О. Г. Борисова виділяє дві групи ме-

ханізмів мовленнєвого впливу на свідомість респондента. До 

першої групи вона відносить ті прийоми, що збільшують ефек-

тивність механізмів мовленнєвого впливу, а саме: повторення, 

імпліцитний висновок (натяк), послідовний висновок (сократів-

ська риторика), посилання на джерело/авторитет тощо. Друга 

група механізмів пов’язана безпосередньо із характеристиками 

самих мовленнєвих одиниць – особливостями їх психолінгвіс-

тичних складових. У найширшому розумінні їх слід інтерпрету-
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вати як смисл, що був закладений у повідомлення комунікато-

ром і має бути розпізнаний та інтерпретований адресатом у “по-

трібному ключі”. Для ефективності мовленнєвого впливу, зазна-

чає О. Г. Борисова, адресат має не тільки інтерпретувати пові-

домлення, а й сформувати потрібне емоційне ставлення до ньо-

го. 

Загальна схема комунікативного впливу на адресата та йо-

го рівнів, за О. Г. Борисовою, має такий вигляд (рис. 3): 

 
Залучення 

уваги 

 

Сприймання 

повідомлення 

 

Позитивна 

оцінка 

Згода  
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домлення) 

Позиція адресата 
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подъязык) 

Повторення Імпліцитність Зв’язок із дискурсом 

 

Рис. 3. Рівні комунікативного впливу за О. Г. Борисовою 
 

Вплив тексту також досліджується у психологічній герме-

невтиці. Хоча тут ми не знаходимо традиційної моделі комуніка-

ції, можна провести певну паралель між комунікацією і текстом: 

“…адекватна психологічна характеристика тексту повинна вклю-

чати як власне текст, так і позатекстові фактори: діяльність, у яку 

він включений, ситуації, на котрі зорієнтован, автора, що створив 

твір, реципієнта, якому адресований твір” [84, 43]. 

Отже, всі елементи процесу комунікації тут присутні: ко-

мунікатор (автор), повідомлення, реципієнт, ситуація тощо. Ін-

формаційний вплив можна виокремити з такої характеристики, 

як інформативність тексту, що визначається як “здатність твору 

нести певне повідомлення” [94, 45]. Автори пропонують класи-

фікацію, у якій вирізняють три інформаційні плани: когнітив-

ний, рефлексивний та регулятивний. Когнітивний план предста-

вляє текст, рефлексивний – автора, а регулятивний – читача, 
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“що й дає підстави говорити про текст як модель комунікатив-

но-пізнавальної взаємодії автора й читача” [94, 47]. 

До семіологічного підходу можна віднести і психосеман-

тичну модель В. Ф. Петренка [63], в рамках якої виокремлюють-

ся три типи комунікативного впливу. Перший тип – зміна став-

лення суб’єкта до об’єкта без зміни категоріальної структури 

індивідуальної свідомості суб’єкта. Прикладом цього типу 

впливу можуть бути заклик, гасло, реклама. Цей тип мовленнє-

вого впливу полягає у зміні ставлення суб’єкта до об’єкта без 

зміни категоріальної структури індивідуальної свідомості 

суб’єкта за рахунок залучення яскравих емоційно насичених 

образів. Він є специфічним для формування стереотипів, типа-

жів, тобто емоційно яскравих, малоструктурованих та з низькою 

системною організацією форм узагальнення. 

Другий тип – формування загального емоційного настрою, 

світовідчуття реципієнта комунікативного впливу. До цього типу 

дослідник відносить лірику, політичні заклики, гасла, гіпнотич-

ний вплив. Інформація цього типу, змінюючи емоційний стан ре-

ципієнта, визначає вибірковість у сприйнятті об’єктів, подій, реа-

лій навколишнього та уявного світів, впливає на суб’єктивний 

простір і час, а також на ступінь активності суб’єкта. 

Третій тип комунікативного впливу передбачає зміну ка-

тегоріальної структури індивідуальної свідомості, введення до 

неї нових категорій (конструктів), які з’являються у класифіка-

ціях, формах упорядкування об’єктів, подій соціальної та пред-

метної дійсності. Прикладом цього типу є наукові та методоло-

гічні тексти. 

Модель комунікативного повідомлення Осгуда – Шрама 

зосереджує увагу на когнітивних процесах, що відбуваються у 

свідомості самих учасників комунікації. Основними етапами ко-

мунікативного процесу тут є кодування, декодування та інтерпре-

тація повідомлення. Цікаво, що згідно із цією моделлю процес 

комунікації опосередковують не тільки знаки та значення, а й по-

ле колективних смислів, емоції, латентні значення тощо. 

Теорія пропаганди видатного когнітивного лінгвіста 

Н. Хомського є спробою поєднати характеристики ЗМК зі зміс-

том повідомлення. Запропонована Н. Хомським та Е. Херманом 

когнітивно-лінгвістична модель пропагандистського впливу на 
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свідомість респондента, яка стала вже класичною, містить п’ять 

загальних типів “фільтрів”, що детермінують тип і зміст новин, 

представлених у ЗМК. Цими “фільтрами” є, відповідно, прина-

лежність ЗМК (хто є власниками ЗМК), джерела їхнього доходу, 

джерела інформації, дискредитація протилежних точок зору, 

анти-ідеології (заснована на масових жахах, забобонах тощо) 

[121]. Представлений аналіз моделей комунікативного впливу в 

найбільш загальних рисах дає можливість уявити логіку та пос-

лідовність впливу інформації на свідомість респондентів. Вод-

ночас вадою усіх цих моделей є особливість їх описовості – за 

принципом “чорної скриньки”: усі вони “безсилі” визначити, як 

саме та за допомогою яких механізмів інформація трансформує 

свідомість реципієнта. Аналізу саме цієї проблеми присвячений 

наступний розділ. 

 

 

4. Соціально-психологічні механізми  

інформаційного впливу 

 
Визначення механізмів інформаційного впливу 
Перш ніж розпочати огляд можливостей, які надає у неле-

гкій справі прогнозування конструкт “механізми інформаційно-

го впливу”, одразу зазначимо, що поняття “механізм” у психо-

логії не має статусу наукового. Це пряма аналогія з технічним 

пристроєм, застосована в рамках механістичного розуміння 

психіки як “машини”, що має певний механізм, який запускає її 

роботу. Як слушно зазначає Є. Л. Доценко, у понятті “психоло-

гічні механізми” поєднуються образно-метафоричний опис та 

наукове уявлення про внутрішні психічні процеси, які забезпе-

чують ефективність психологічного впливу [22, 67]. 

П. І. Бублик, який проаналізував термін “механізм” як наукову 

метафору, доходить висновку, що “за своїм буквальним значен-

ням це поняття є людським витвором”, своєрідним аналогом 

міфологічно-анімістичного мислення первісного суспільства, 

притаманним науковій спільноті. За його допомогою здійсню-

ється пізнання за аналогією та легітимізуються отримані резуль-

тати. “Під механізмом переважно мається на увазі законовідпо-

відність (рос. “законосообразность”). Припускається, що зафік-
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сована закономірність щодо досліджуваного явища діятиме і в 

майбутньому – принаймні у тому часовому проміжку, який є 

значущим з практичного погляду. Таким чином метафора “ме-

ханізму”, будучи похідною механістичної парадигми, є основою 

такого методу прогнозування, як екстраполяція. Методом екстра-

поляції коректно можна отримати лише оперативні й коротко-

строкові прогнози щодо соціально-психологічної реальності. [11, 

16]. Базовим феноменом, який унеможливлює застосування ме-

ханістичного детермінізму (як радикалізованої форми механісти-

чної парадигми) в прогнозуванні соціально-психологічної реаль-

ності, є самодетермінація, або, філософською мовою, свобода” 

[11, 20–21]. 

Попри обмеженість сфери застосування у прогнозуванні 

такої спрощеної когнітивної моделі, як механізм, її евристичний 

потенціал видається нам вартим детального аналізу. 

У літературі не існує єдиного розуміння терміна “механі-

зми впливу”. Дослідники вільно оперують ним, вкладаючи в 

нього досить різні сенси залежно від своїх завдань. Одні під ме-

ханізмами впливу розуміють такі соціально-психологічні явища 

як категоризація, каузальна атрибуція, стереотипізація, групове 

порівняння тощо. Інші – утримання контакту, психічний авто-

матизм, мотиваційне забезпечення [22]. В. О. Татенко, напри-

клад, вважає, що соціально-психологічні механізми впливу 

(СПМВ) слід розглядати як такі, “з яких можуть конструювати-

ся різні методи, способи і прийоми впливу людини на людину”. 

Це насамперед переконування, навіювання, примус, вимагання, 

санкціонування, вправляння, наслідування, психічне зараження 

та інші [79]. На думку О. В. Сидоренко [75], переконання, наві-

ювання, зараження, маніпулювання є радше видами впливу, ніж 

механізмами. Також вони можуть бути визнані методами впли-

ву: суб’єкт впливу планує отримати той чи інший ефект за до-

помогою переконання або навіювання. З іншого боку, Г. С. Ме-

льник [50], наприклад, розрізняє переконання як метод впливу 

на аудиторію і як психічну властивість. 

Поняття “механізм” уявляється як щось, що знаходиться 

всередині якоїсь конструкції. Але, як було показано у поперед-

ньому розділі, процес комунікації не вкладається у схему “ко-

мунікатор – повідомлення – реципієнт”. Він вписаний у соціа-
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льний контекст, охоплює ситуативні, структурні та інші компо-

ненти. Тому уявлення про механізм виявляються тісно 

пов’язаними з тим, із чим саме він асоціюється – чи то з тим, хто 

сприймає інформацію (об’єкт впливу), чи з її джерелом (суб’єкт 

впливу). Якщо йдеться про комунікатора, то переконання буде 

радше методом впливу (переконування), якщо про реципієнта – 

диспозицією індивіда (“Я переконаний, що соціалізм – це найс-

праведливіший соціальний устрій”). Механізми здійснення 

впливу – це технології, які використовуються для досягнення 

певного ефекту, а механізми реакції на вплив з боку об’єкта (ін-

дивіда, спільноти) – процес переробки та оцінювання інформа-

ції, когнітивні й афективні процеси, система настанов та уявлень 

(як результат цього впливу). 

Таким чином, під механізмами впливу можуть розумітися 

зовсім різні психологічні явища та феномени, які забезпечують 

(1) процес здійснення впливу з боку комунікатора та (2) процес 

трансформації/збереження відповідних психологічних парамет-

рів реципієнта (настанов, поведінки, настрою тощо). Крім того, 

можуть існувати механізми, пов’язані із самою інформацією та 

засобами її передачі.  

Також механізми впливу можуть розглядатися на різних 

рівнях: наприклад, на індивідному, особистісному, груповому 

тощо. На індивідному рівні механізми інформаційного впливу – 

це такі психічні процеси, як увага, сприйняття, пам’ять, переко-

нання, навіювання [99]. На нашу думку, переконання та навію-

вання навряд чи можна віднести до елементарних психічних 

процесів. Радше їх можна віднести до особистісного рівня: як 

одне, так й інше впливає на настанови, погляди, ставлення. До 

механізмів групового рівня можна віднести груповий тиск та гру-

пову ідентифікацію. Таким чином, зміст поняття “механізми 

впливу” буде змінюватися залежно від підходу та методів аналізу. 

Корисним для подальшого аналізу може виявитись розпо-

діл на технології та механізми впливу як чогось зовнішнього і 

внутрішнього стосовно об’єкта впливу [119]. “Розрізнення тех-

нологій як зовнішніх дій щодо адресата, з одного боку, і механі-

змів як внутрішніх психічних процесів, які запускаються цими 

діями, зручне як для дослідницьких цілей, так і для прикладних 

завдань” [21, 671]. Отже, ми говоритимемо про механізми  
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інформаційного впливу як про процеси, що відбуваються у вну-

трішньому, суб’єктивному плані. 

 

Класифікація механізмів інформаційного впливу 
Оскільки у різних напрямках досліджень є усталеними рі-

зні трактування поняття інформаційного впливу, можуть бути 

виявлені й різні типи механізмів такого впливу. Для побудови 

класифікації цих механізмів ми обрали шлях виведення їх із мо-

делі комунікативного акту, суть якої полягає у передачі пові-

домлення від комунікатора до реципієнта. З огляду на вищеска-

зане та зважаючи на неоднозначність поняття “механізм”, кла-

сифікація механізмів інформаційного впливу (табл. 4) ґрунту-

ється на таких засадах. 

Таблиця 4 

Класифікація механізмів інформаційного впливу 

Рівні Дослідження Теорія/напрямок Механізми 

Макрорівень 

(міжособис-

тісний) 

Дойч, Дже-

рард (1955) 

 

Фестінгер 

(1954) 

Татенко 

(2000) 

Нормативний та 

інформаційний 

вплив 

Соціальне  

порівняння  

Теорія соціаль-

но-психологіч-

них механізмів 

впливу 

Зовнішнє підпо-

рядкування; іден-

тифікація;  

інтерналізація 

Категоризація 

Прескриптив-

ні/пропозитивні 

СПМВ 

Мезорівень 

(особистіс-

ний)  

Петті, Касіо-

ппо (1983, 

1984) 

Чайкін (1980, 

1987) 

Теорія переко-

нання 

 

Теорія когніти-

вної відповіді 

(соціокогні-

тивний підхід) 

Центральний/ 

периферійний 

аналіз 

Систематичний/ 

евристичний  

аналіз 

Мікрорівень 

(інтраінди-

відуальний) 

Говланд, 

Джейніс 

(1956) 

Росс, Уорд 

(1999) 

Чалдіні (1988) 

Експеримента-

льна риторика 

Суб’єктивна 

інтерпретація 

 

Теорія соціаль-

ного впливу 

Увага, розуміння, 

сприйняття 

Тенденційна об-

робка, реактивне 

знецінювання 

Психічні автома-

тизми 
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1. Розглянуті три підходи до розуміння інформаційного 

впливу дають підстави виділити три точки зору на комунікацію: 

1) комунікація “обличчям до обличчя”; 2) комунікація, опосере-

дкована масмедіями; 3) комунікація як взаємодія реципієнта і 

тексту (мовний вплив). 

2. Кожний із представлених механізмів інформаційного 

впливу описаний у різних джерелах (теоріях), які мають різні 

теоретико-методологічні підвалини, по-різному підходять до 

вивчення процесу комунікації та розуміють інформаційний 

вплив.  

3. Механізми інформаційного впливу співвідносяться з 

певними рівнями аналізу: механізми першого рівня “вписані” у 

групові відносини та міжособистісні контакти; другого – діють 

на рівні особистості, третього – в інтраіндивідуальній площині. 

Слід зауважити, що у таблиці згадані лише деякі з дослі-

джень, а отже, список механізмів інформаційного впливу не є 

вичерпним. Розглянемо деякі із цих механізмів докладніше. 

 

Механізми інформаційного впливу міжособистісного 

рівня 

Групова ідентифікація та групові норми. Механізми ін-

формаційного впливу цього рівня вписані у стосунки індивіда і 

соціального середовища. Ще у 1930-ті роки К. Левіном було 

з’ясовано, що на шляху переконуючої комунікації існують по-

тужні бар’єри у вигляді психологічної протидії, яку здійснюють 

групові норми. Для з’ясування причин сприйняття або несприй-

няття індивідом інформації необхідно зрозуміти, наскільки ця 

інформація відповідає або суперечить цінностям групи, до якої 

він належить. Подальші дослідження продемонстрували, що со-

ціальний вплив здійснюється двома шляхами: через груповий 

тиск (нормативний вплив) та через добровільне свідоме прийн-

яття (інформаційний вплив). 

Результатом (і механізмом) нормативного впливу є зовні-

шнє підпорядкування (конформізм), прийняття інформації без 

будь-якої внутрішньої згоди з нею. У цьому випадку індивід 

приймає інформацію через побоювання санкцій з боку групи або 

з боку комунікатора (якщо він має таку “владу”). Інтерналізація 

є наслідком і механізмом інформаційного впливу: рекомендова-
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на думка включається у понятійну та ціннісну систему реципіє-

нта, стаючи його власним переконанням. Суттєвим моментом 

тут є бажання реципієнта обійняти об’єктивно правильну пози-

цію, яка узгоджується з його логічними та ціннісними структу-

рами. 

Проміжну позицію між цими двома механізмами посідає 

ідентифікація. Інформація сприймається не тому, що індивід 

вірить у її об’єктивність, а тому, що її дотримуються інші люди 

(комунікатор або референтна група). Думка сприймається інди-

відом тому, що приналежність до цієї групи є для індивіда цін-

ністю, частиною його самосприйняття. Крім того, ключовою 

характеристикою комунікатора тут виступають його привабли-

вість та кредитність для аудиторії (ідентифікація не з групою 

безпосередньо, а опосередковано, через ідентифікацію з комуні-

катором). 

Соціальне порівняння. Соціальне порівняння – це “процес, 

за допомогою якого люди шукають об’єкти інформаційного 

впливу” [25, 153]. На думку дослідників, люди шукають 2 види 

інформації: ту, яка підтверджує їхню правоту, і ту, яка дає мож-

ливість оцінити ступінь власної правоти й справедливості їхніх 

настанов. Обидва види інформації можна отримати за допомо-

гою соціального порівняння з однодумцями. Отже, по-перше, 

тут ми бачимо елемент активності суб’єкта (реципієнта) – люди 

не пасивно сприймають інформацію, а активно її переробляють 

й інтерпретують. По-друге, цим пояснюється той факт, чому 

одну й ту саму інформацію сприймають одні люди і не сприй-

мають інші: яскравим прикладом тут може бути ситуація полі-

тичного протистояння, коли прибічники певної партії позитивно 

реагують на політичну рекламу своїх кандидатів, а її противни-

ки – навпаки. 

Соціально-психологічні механізми впливу (СПМВ). Ці ме-

ханізми були доволі добре досліджені й типологізовані у вітчиз-

няній та зарубіжній психологічній літературі [3; 88; 123]. 

Г. М. Андреєва виокремлює три найбільш вагомі механіз-

ми комунікативного впливу, а саме: зараження, навіювання та 

наслідування, і дає їм визначення.  

 Зараження – “особливий спосіб впливу, що певним чи-

ном інтегрує великі маси людей. Зараження можна визначити як 
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несвідому, мимовільну схильність індивіда до прийняття певних 

психічних станів” [3; 119] Зараження виникає як наслідок не-

критичного засвоєння зразків чужої поведінки або думки і під-

силюється за рахунок емоційної взаємодії масового характеру. 

 Навіювання являє собою цілеспрямований, не аргумен-

тований вплив на свідомість реципієнтів, що ґрунтується на не-

критичному сприйманні інформації. У випадку навіювання, на 

відміну від зараження, більша частина аудиторії не переживає 

спільного психічного стану. 

 Наслідування – відтворення індивідом особливостей 

поведінки інших, зокрема й комунікатора. 

О. В. Сидоренко додає до цього переліку такі механізми 

комунікативного впливу: 

 самопросування – відкрите пред’явлення свідчень ком-

петентності й кваліфікації; 

 пробудження імпульсу до наслідування – здатність ви-

кликати прагнення бути подібним до себе; 

 формування прихильності – розвиток в адресата пози-

тивного ставлення; 

 деструктивна критика – агресивне та безапеляційне за-

судження об’єкта критики; 

 ігнорування – навмисне ігнорування події, інформації, 

людей тощо; 

 нав’язування легенди – навмисний акцент в інформації 

на значимих для комунікатора або замовника подіях; 

 маніпуляція – приховане від адресата прагнення до 

зміни його ставлення, поведінки тощо. 

В. О. Татенко поділяє соціально-психологічні механізми 

впливу людини на людину на пропозитивні та прескриптивні. 

До пропозитивних механізмів він відносить переконування, на-

віювання, механізм впливу шляхом демонстрації прикладів, зра-

зків поведінки тощо. До прескриптивних – вимогу, розпоря-

дження, інструктування, заохочення, дозвіл, заборону, покаран-

ня, тобто різноманітні санкціонуючі впливи [80]. 

Механізм переконування ґрунтується, з одного боку, на 

доказовості (переконливості), тобто на аргументах, що підтвер-

джують істинність і значимість для реципієнта того, що йому 

пропонують, а з іншого – на свідомому, критичному ставленні 



Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 66 

реципієнта до інформації. На відміну від переконування, меха-

нізм навіювання не потребує аргументації на користь істинності 

й значимості для об’єкта впливу того, що йому пропонується 

суб’єктом. Тут працює інший канал – довіри до авторитету дже-

рела впливу. Саме гіпердовіра, яка залежить від майстерності 

комунікатора та від підвищеної навіюваності реципієнта, зму-

шує останнього повністю відмовитися від усіх захистів і діяти 

беззастережно. Нерідко цим механізмом користуються для під-

корення людини, для утримання великих груп людей у психоло-

гічній залежності [79]. 

 

Механізми інформаційного впливу особистісного рівня 
Традиційний підхід до переконання стверджує, що воно 

відбувається під час отримання реципієнтом повідомлення: як-

що ви дізналися та запам’ятали зміст повідомлення, то ви будете 

переконані. Проте отримане знання не завжди веде до переко-

нання. Інколи реклама настільки дратує, що ми просто не може-

мо її забути – і починаємо ненавидіти цю продукцію чи компа-

нію-виробника. Тут ми бачимо, що повідомлення було отрима-

не, але переконання не відбулося. Також ми можемо чути або 

бачити початок повідомлення і починати розмірковувати про 

його тему, не звертаючи уваги на саме повідомлення. Напри-

клад, соціальна реклама про користування пасками безпеки ви-

кликає думки про знайомих людей, які постраждали в автомобі-

льних аваріях через те, що не були пристібнуті. При цьому ре-

ципієнт відволікається від самого повідомлення, але у нього ви-

никає або підсилюється переконання, що треба завжди користу-

ватися паском безпеки. Отже, буває і так, що повідомлення не 

отримане, а переконання відбулося. 

Автори моделі когнітивної відповіді стверджують, що ре-

ципієнт або аудиторія можуть бути активними учасниками про-

цесу переконання. Модель когнітивної відповіді (Cognitive 

Response Model) передбачає, що переконання не виникає під 

прямою дією повідомлення, людина може бути переконана ли-

ше якщо у неї виникають думки, узгоджені з повідомленням. 

Тому переконуючі повідомлення створюють зміну настанов че-

рез спонукання реципієнта погоджуватись із повідомленням. 
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Якщо думки реципієнта збігаються з повідомленням, то переко-

нання відбувається, якщо не збігаються – не відбувається.  

Існують два найбільш відомі варіанти моделі когнітивної 

відповіді – модель евристичної/систематичної обробки інфор-

мації Ш. Чайкин [108–110] та модель центрального/пери-

ферійного аналізу Р. Петті – Дж. Касіоппо [134–136]. Почнемо з 

моделі Петті – Касіоппо, яка з позицій теорії переконання пояс-

нює організацію, категоризацію, розуміння та ефективність пе-

реконуючої комунікації (рис. 4). У 1980-х роках дослідники ви-

сунули гіпотезу “двох шляхів переконання”, згідно з якою пові-

домлення може бути високозначимим або малозначимим для 

реципієнта. Від цього залежить, чи зміняться його настанови під 

впливом переконуючої комунікації.  

 
Центральний шлях – зміна настанови (+ або –)  

 

Комунікатор            мотивація  
   

Периферійний шлях – зміна / збереження настанови 

 

Рис. 4. Модель когнітивної обробки інформації 

 

Реципієнт обирає, як йому обробляти інформацію: про-

аналізувати за змістом (центральний аналіз) та інтегрувати її у 

свої попередні знання чи оцінити її форми і не включати (пери-

ферійний аналіз). Переконання за периферійним типом характе-

ризується тим, що реципієнт витрачає мало часу та майже не 

витрачає зусиль на обробку інформації. Прикладами можуть 

слугувати перегляд телепрограми, прослуховування дебатів, які 

не дуже цікавлять. Прямий шлях переконання характеризується 

тим, що реципієнт бере активну участь в аналізі отриманої ін-

формації, наприклад, він наводить контраргументи, ставить до-

даткові питання, активно шукає нову інформацію. 

Петті та Касіоппо стверджують, що центральний шлях пе-

реконання складається з ретельного аналізу аргументів повідом-

лення. Коли реципієнт обробляє інформацію центральним шля-

хом, він чи вона є активним учасником процесу переконання. Є 

дві умови початку центрального аналізу: він відбувається лише 

коли у реципієнта є водночас і мотивація, і можливість розмір-
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ковувати про повідомлення та його зміст. Якщо реципієнт бай-

дужий до теми або він не почув чи не зрозумів повідомлення, 

центральний аналіз не відбудеться. 

Периферійний аналіз відбувається, коли реципієнт вирі-

шує погодитися з повідомленням на підставі інших міркувань, 

ніж аргументи. Наприклад, реципієнт може погодитись із пові-

домленням тому, що його джерелом був експерт, або тому, що 

воно йому сподобалося. Периферійний аналіз також відбуваєть-

ся, коли реципієнт бачить дуже багато аргументів і не має часу 

або бажання їх аналізувати. Іншими словами, периферійний 

аналіз – це короткий шлях до висновку через довіру до джерела 

або великий обсяг аргументації. Він відбувається у тому випад-

ку, коли реципієнт не бажає докладати зусиль до аналізу пові-

домлення, і тут він є більш пасивним, ніж під час центрального 

аналізу. 

Модель переконання дає можливість зробити чіткий про-

ноз, що зміна настанов через центральний шлях є більш значи-

мою (і тривалішою), ніж периферійним шляхом [136]. Підтвер-

дження цих висновків знаходимо у роботах Ш. Чайкин, яка при-

близно у той самий час запропонувала евристично-

систематичну модель обробки інформації [109]. Згідно із цією 

моделлю, індивід може обробляти інформацію двома шляхами. 

Систематичний аналіз інформації означає, що розміркову-

вання над аргументами повідомлення здійснюється за рахунок 

зіставлення самої інформації з переконаннями та знаннями ін-

дивіда, які зберігаються у довгостроковій пам’яті. Надлишок 

інформації та дефіцит часу ведуть до відмови від систематично-

го аналізу. Замість нього спрацьовує механізм евристичних су-

джень [108], наприклад: “твердженням досвідченого фахівця 

можна довіряти”; “інформація, з якою погоджується більшість, 

найімовірніше, правильна”; “чим повідомлення довше, тим воно 

краще аргументоване”. Евристичний спосіб ґрунтується на за-

провадженні евристичного правила, яке зазвичай має очевидну 

значиму ознаку (наприклад, компетентність джерела), що відки-

дає потребу в детальному аналізі повідомлення. 

Евристика є стратегією прийняття рішення, яка не гаран-

тує правильного рішення, але зазвичай дає вірогідне рішення, 

яке знаходиться під рукою. Точніше, евристика є думкою, яка 
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найкоротшим шляхом веде до рішення в умовах неповної або 

непевної інформації – часто тому, що не опрацьовується вся до-

ступна інформація. Евристичні процеси зазвичай відбуваються 

тоді, коли люди не мають бажання або можливості ретельно 

аналізувати зміст повідомлення. І навпаки, систематична оброб-

ка відбувається у ситуаціях, коли люди сильно мотивовані та 

мають можливість ґрунтовно вивчити повідомлення. 

Отже, переконуючий вплив може бути ефективним лише у 

тому випадку, якщо аудиторія піддає повідомлення систематич-

ному аналізу. Підхід, що спирається на концепцію когнітивної 

реакції, вважає, що роздуми над окремим аргументом повідом-

лення здійснюються завдяки співвіднесенню самої інформації та 

підкріплюючих доказів із переконаннями та знаннями, які збері-

гаються у довготривалій пам’яті. 

Можна провести паралель між моделями Петті – Касіоппо 

та Чайкин і вважати, що обидві пари механізмів, запропоновані 

цими авторами, по суті, описують ті самі процеси інформацій-

ного впливу. Таким чином, ми маємо справу лише з двома меха-

нізмами, дія одного з яких виражається у свідомому сприйнятті 

та аналізі інформації, що надходить, а другий запускає автома-

тичну реакцію та готові схеми реагування. 

 

Механізми інформаційного впливу інтраіндивідуаль-

ного рівня  
Механізми інформаційного впливу, що розглядаються на 

мікрорівні, стосуються руху інформації у внутрішньоіндивідуа-

льному плані. Специфіка цієї частини процесу, розташованого 

між входом і виходом, полягає у перетворенні загальнокодової 

структури мовленнєвих сигналів в інші форми кодів, характерні 

для сенсорних, емоційних, концептуальних форм психічної ін-

формації [13]. Аналіз формування психологічних механізмів 

інтраіндивідного рівня знаходимо в працях Л. С. Виготського, 

О. Р. Лурія та О. М. Леонтьєва, які описували процес трансфор-

мації “зовнішніх знаків” у знаки “для себе” [30]. Ці механізми 

донині фактично не типологізувалися, через що не існує їх уста-

леного диференціювання від засобів, технік, способів комуніка-

тивного впливу. 
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Серед механізмів цього рівня ми пропонуємо виокремлю-

вати групу психічних автоматизмів, які запускають соціальну 

поведінку під впливом певної інформації, групу психолінгвісти-

чних механізмів, що актуалізуються під час взаємодії людини з 

текстом (у широкому його розумінні), а також групу рефлексив-

них механізмів. 

Психічні автоматизми. Існує дві головні категорії авто-

матизмів: частина автоматичних процесів запускається несвідо-

мо, часто стимулами середовища, тоді як інші вимагають свідо-

мого вольового акту для запуску. Соціальна поведінка значною 

мірою є позасвідомо автоматичною. Люди автоматично та без-

думно реагують на вираз обличчя, жести, прояви симпатії й ан-

типатії, ознаки статі, національності тощо. Люди також дають 

неусвідомлювані автоматичні реакції на те, що вони люблять 

або ненавидять, починаючи з їжі та завершуючи ідеями і соціа-

льними групами. Хоча вони можуть так само свідомо реагувати 

на ці речі, такий широкий набір автоматичних реакцій складає 

фундамент соціального функціонування. Коли людина не має 

часу, бажання або можливості вивчати чи свідомо коригувати ці 

реакції, вона діє все ж таки досить упевнено. 

Р. Чалдіні [92; 93] визначив механізм, який діє таким чи-

ном, що, примаючи рішення, людина орієнтується лише на час-

тину інформації. Чалдіні називає шість прийомів (він розглядає 

їх саме як прийоми), які спонукають людину діяти бездумно: це 

обов’язки, взаємний обмін, поведінка подібних інших, почуття 

симпатії або дружби, вказівки авторитету та інформація про де-

фіцит. Також Чалдіні розглядає дискримінативні стимули – сиг-

нали, які свідчать про те, що у даній ситуації необхідна швидка 

реакція, яка бездумно запускає вже готовий сценарій. Інформа-

ційно перевантажене та швидко змінюване середовище часто 

вимагає, щоб люди реагували найбільш примітивним способом 

– шляхом “стереотипного обмеження сприйняття та автоматич-

ної реакції на інформацію, що надходить” [93; 246]. 

Хоча Чалдіні проводив свої дослідження на прикладі мі-

жособистісної комунікації, ми відносимо психічні автоматизми 

до механізмів третього рівня, оскільки вони зустрічаються в усіх 

видах комунікації та є радше інтраіндивідуальними за своєю 

“локалізацією”. 
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Близькою до психічних автоматизмів Чалдіні є модель  

А. О. Котова (2003), згідно з якою інформаційні повідомлення 

можуть актуалізувати різні сценарії поведінки – так звані  

“Д-сценарії”, або “домінантні сценарії”. 

Під “Д-сценаріями” А. О. Котов розуміє “одиниці розши-

реної лінгвістичної моделі, активізація яких означає мовленнє-

вий вплив”. Так, приміром, вислів “тобі усі брешуть” може 

справляти мовленнєвий вплив, що моделюється активізацією Д-

сценарію “обман”. Загалом, залежно від типу переробки інфор-

мації реципієнтами та способу подачі інформації можуть актуа-

лізуватися як афективні, так і когнітивні сценарії поведінки 

(рис. 5). 

 
Рис. 5. Модель комунікативного впливу А. О. Котова 

 

“Д-сценарії” містять у собі два компоненти: початкову та 

кінцеву ознакові моделі. Початкова ознакова модель – це семан-

тичний компонент у тексті самого повідомлення, що призводить 

до актуалізації того або іншого сценарію. Кінцева ознакова мо-

дель – це модель, яка відтворюється самим реципієнтом в ході 

моделювання та програвання певного домінантного сценарію 

поведінки. Інакше кажучи, це бажана ситуація, яка має бути від-

творена в ході програвання цього сценарію. 

Так, наприклад, для повідомлення, в якому міститься ін-

формація про певний акт, прояв агресії (початковий семантич-

ний компонент), кінцевою моделлю може бути заподіяння шко-

ди у відповідь агресору. Кінцевими моделями тут можуть бути, 

наприклад, такі: “Я тебе вб’ю”, “Тобі буде непереливки” тощо. 

Для повідомлення, в якому реципієнт вбачає для себе певну за-

грозу, кінцевою моделлю може бути максимальне віддалення 
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від загрози. Відповідний сценарій поведінки може вербалізува-

тися тут, наприклад, як “Утечу далеко-далеко звідси”, “Очі б мої 

цього не бачили” тощо. 

Дослідником виявлено кілька домінантних сценаріїв пове-

дінки, що актуалізуються внаслідок комунікативного впливу 

ЗМК. Ці сценарії, що засновуються на інтерпретації реципієн-

том смислу повідомлення, розподіляються на три умовні групи. 

“Д-сценарії” першої групи актуалізуються повідомлення-

ми про те, що реципієнт може стати об’єктом певної примарної 

або реальної загрози. Відповідно, такими собі “тригерами”, які 

“запускають” тут сценарії поведінки, є загроза, обмеження, при-

власнення, обман, планування, маніпуляція. 

“Д-сценарії” другої групи актуалізуються в ході тих пові-

домлень, що тим або іншим чином стосуються інтересів адреса-

та. Тут виділяються наступні “тригери”, що “запускають” відпо-

відні поведінкові сценарії: неадекватність, непослідовність, 

емоційність, суб’єктивність, бездіяльність. 

Нарешті, “Д-сценарії” третьої групи актуалізуються тими 

повідомленнями, в яких ідеться про становище адресата. “Три-

герами”, що дають початковий імпульс відповідним сценаріям 

поведінки, тут є марність та безвихідь. 

В ході аналізу ймовірності “запуску” того або іншого сце-

нарію автором аналізуються наступні елементи комунікативного 

впливу: вид агресії/загрози, сила повідомлення, інтенсивність 

загрози, частотність загрози, часовий інтервал, ефективність за-

грози, ступінь загрози та дистанція до загрози.  

Психолінгвістичні механізми. Механізми даної групи “ві-

дповідають” за розкодування потрібного комунікаторові змісту 

даної інформації та інтеграції його до структури особистісних 

смислів реципієнта. На нашу думку, ці механізми існують ніби у 

двох вимірах – на рівні тексту та на рівні свідомості. На рівні 

тексту вони існують як мовленнєві прийоми, техніки, засоби. На 

рівні свідомості вони виступають засобами її трансформації, 

формування в реципієнта потрібного образу, ідеї тощо. 

До мовленнєвих технік, що актуалізуються на рівні тексту, 

можна, зокрема, віднести:  

 загострення – вибір кута зору; 
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 концентрацію – уникнення абстракцій та фокусування 

уваги на певному об’єкті; 

 спрощення – симпліфікацію ідеї з метою утрирувати її 

сприймання аудиторією; 

 поляризацію – наголос на різних полюсах проблеми; 

 інтенсифікацію – надмірне наголошування на проблемі, 

що має на меті розгортання конфлікту замість його послаблен-

ня;  

 персоніфікацію – зображення подій з точки зору конкре-

тної особистості;  

 стереотипізацію – спробу “підлаштувати” інформацію, 

що передається, в межі існуючих стереотипів; 

 утаємничення – приховування інформації, необхідної 

для відтворення картини події; 

 підміну цінностей – маніпуляцію фактами, зменшення 

або збільшення їх ваги; 

 фальсифікацію – презентацію неправдивих фактів ). 

Які ж “маніпуляції” на рівні тексту дають підстави для ви-

значення перелічених вище технік саме як психолінгвістичних 

механізмів? 

По-перше, у найбільш простому розумінні всі вони явля-

ють собою когнітивні схеми, які обумовлюють трансформацію 

свідомості реципієнта “від А до С, оминаючи В”. При цьому 

ідея з однієї царини автоматично переноситься на іншу.  

По-друге, вони, по суті, існують не тільки на “рівні текс-

ту”, а являють собою певні семантичні моделі, на основі яких у 

свідомості відбувається когнітивна обробка інформації. В основі 

функціонування мовленнєвих механізмів лежить категоріальне 

зміщення, що немовби “притлумлює” їх пряме значення, відси-

лаючи до закладеного в них смислу. Маніпулюючи різними 

прийомами на рівні тексту, неважко “спрямувати” умовиводи 

реципієнта у певному напрямку, змусити його прийняти ту точ-

ку зору, яку закладено у повідомленні. 

Як показують психологічні та антропологічні досліджен-

ня, відповідні психолінгвістичні механізми можуть лежати в 

основі пізнавальних процесів. Так, на думку Дж. Лакоффа та ін. 

дослідників, для людини загалом природно мислити метафора-

ми, гіперболами, стереотипами тощо. Передбачається, що саме 
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на основі цих механізмів відбуваються інсайти (у когнітивній 

психології – емоційно-когнітивний аспект пізнання, що допома-

гає викривати латентну сутність предмета), що передують про-

цесам категоризації, які, у свою чергу, вербалізуються та усві-

домлюються вже “звичайною мовою”. 

По-третє, мовленнєві механізми являють собою, за визна-

ченням О. О. Леонтьєва, об’єкти радше інтерпретації, ніж розу-

міння. Вони, на відміну від суто знаків, пов’язаних із прагмати-

кою мови, не передають точних повідомлень. Натомість вони 

відсилають адресата до певного імпліцитного смислу. Відтак, 

для мовленнєвих механізмів характерна певна “дво-

суб’єктність” – існування на рівні значення й на рівні символу 

водночас. Загалом мовленнєві механізми є функціями не тексту, 

а свідомості. 

Відтак, по-четверте, вони слугують засобами регуляції 

свідомості особистості, що підводить до класичного визначення 

психологічного механізму як засобу трансформації свідомості, 

переведення її з одного стану в інший.  

Дослідники виділяють чимало таких засобів: алюзії, ярли-

ки, перебільшення і применшення, актуалізацію і наведення се-

ми, “нестандартний” словотвір, атракцію, використання оцінної 

лексики і лексико-граматичних конструкцій та ін. До прагмати-

чних прийомів відносять різні імплікатури (натяки, провокації, 

припущення), а також порушення правил мовного спілкування 

(надлишкова інформація, найменування, яке не відповідає ста-

тусу, недотримання принципу поваги до партнера). Відомими є 

й механізми дискредитації: навішування ярликів, використання 

грубої оцінної лексики тощо. 

На сьогодні не існує єдиної та вичерпної класифікації мо-

вленнєвих механізмів інформаційного впливу. Не претендуючи 

на повноту, спробуємо перелічити та стисло охарактеризувати 

найбільш поширені з нині відомих. 

Транзитивність. Під транзитивністю в когнітивній пси-

хології та психолінгвістиці розуміється такий спосіб вербалізації 

та подачі інформації, який змушує реципієнта відтворювати її в 

апріорно заданий спосіб. Виходячи з ідей каузальної атрибуції 

та герменевтики, розуміння й інтерпретація повідомлення від-

бувається в таких ракурсах: 
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 Що сталося? 

 Хто є учасником того, що сталося? 

 Які обставини того, що сталося [107]? 

Транзитивність, таким чином, дає змогу на рівні самого 

тексту моделювати його семантичну структуру та особливості 

подачі, з тим щоб сформувати потрібне ставлення в реципієнтів. 

Використання активного або пасивного стану. Про-

блема стану в когнітивній психології та психолінгвістиці є, по 

суті, проблемою “локусу контролю” в її інтерпретації аудиторі-

єю чи окремим реципієнтом. Використання активного стану 

(інфернального локусу контролю) відсилає реципієнта до 

суб’єкта повідомлення (N зробив чи не зробив, створив чи не 

створив), тоді як пасивний стан – до контексту події (обставини 

перешкодили N зробити/створити). 

Класичним є експеримент з маніпуляцією на рівні тексту, 

проведений Reah [137], де респондентам давалися для порівнян-

ня три різні модифікації однієї й тієї ж фрази: 

 Поліція розстріляла негрів після того, як стихійний 

мітинг переріс у бунт. 

 Негри були розстріляні поліцією після того, як перет-

ворили стихійний мітинг на бунт. 

 Негри були розстріляні після перетворення стихійного 

мітингу на бунт. 

Тоді як, ознайомившись із першим реченням, усю прови-

ну за скоєне оцінювачі поклали на поліцію, у другому випадку 

більшість респондентів звинуватили у тому, що сталося, самих 

бунтівників. У третьому ж випадку, де обходиться інформація 

про áкторів (“дійових осіб”), опитувані поклали провину за те, 

що сталося, на третю сторону, про яку імпліцитно йдеться в тек-

сті [137]. 

Модальність. Іще одним синтаксичним механізмом мов-

леннєвого впливу на свідомість респондентів є використання 

різних модальностей у висловленні різних за типом настанов 

щодо особи, ситуації чи події. Типовими прикладами викорис-

тання різної модальності на рівні тексту чи репортажу є вжи-

вання прислівників (“на щастя”, “на жаль”), допоміжних дієслів 

(“міг”, “міг би, можливо”, “мав би” тощо). Як зазначає Фулер, 
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модальність створює ілюзію “особистості” з її точкою зору та 

настановами” [117]. 

Пермутування (перестановка). Дослідниками було пока-

зано, що сприймання цілого контексту істотно залежить від то-

го, з якого слова починається речення, та, відповідно, з якого 

речення розпочато сам текст. Типовим прикладом пермутування 

є наступний: 

 Роботодавці завжди сперечаються з профспілками. 

 Профспілки завжди сперечаються з роботодавцями. 

Ініціалізація. Так само, як від розстановки слів на почат-

ку речення залежить формування настанови аудиторії щодо ін-

формації, зміна певних частин у середині речення дозволяє пе-

редати модальність тієї або іншої події (див. наведений вище 

приклад [137]. Інсинуація, або непрямий натяк. Вислів щодо 

особи чи об’єкта, що поєднаний із запитанням або характерис-

тикою після речення: 

 Уряд не є злочинним. Хіба уряд злочинний? 
Контекстуальне коригування. Ставлення до певних осіб 

задається відповідним контекстом. Порівняйте: 

 Білі та чорні підлітки пограбували магазини в центра-

льній частині міста. 

 Чорні підлітки пограбували магазини в центральній ча-

стині міста. Інцидент стався у велелюдному місці, де розгорі-

лися сутички і кілька чоловік дістали поранення. Проти ночі, 

коли сутички розгорілися з новою силою, іще кілька поранених 

доставили до лікарні. Білі підлітки також брали участь в інци-
денті. 

Емоціогенна модифікація. Комунікатор часто модифікує 

зміст висловлювань, щоб зробити їх переконливішими. Для 

опису однієї й тієї ж ситуації можна використати два різні ви-

словлювання, одне з яких є “нейтральним”, а в другому деякі 

семантичні ознаки можуть бути зміщені під дією емоційного 

стану відправника повідомлення або з метою впливу на реципі-

єнта. Ілюстраціями таких зміщень є наступна пара прикладів. У 

кожному з них висловлювання А є нейтральним, а висловлю-

вання Б викликане емоційним станом або орієнтоване на вплив. 

А. Він дуже любить футбол. 

Б. Він думає тільки про свій футбол. 
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А. Сьогоднішній день був присвячений обговоренню бю-

джету Верховної Ради.  

Б. Весь сьогоднішній день Верховна Рада займалася ви-

ключно своїм бюджетом. 

Або: Сьогодні Верховна Рада не розглянула жодного пи-

тання, окрім свого власного бюджету. 
Ми можемо припустити існування певного мовленнєвого 

механізму, що “розпізнає” в семантичному представленні тексту 

змісти, і “запускає” відповідні реакції. У цьому випадку зміщен-

ня ознак при переході від прикладів А до прикладів Б може зу-

мовлюватися бажанням адресанта наблизити семантичне пред-

ставлення свого тексту до тих змістів, які, умовно кажучи, “вміє 

розпізнавати” реципієнт, і викликати в нього відповідну реак-

цію. 

Лексико-семантична маніпуляція. Під лесико-

семантичною маніпуляцією розуміють вживання емоційно заба-

рвлених слів та контексту або слів, що мають певне смислове 

навантаження в певній культурі [105]. 

Метафора. На думку деяких дослідників, схильність мис-

лити метафорично притаманна природі людини, і метафоризація 

відбувається на неусвідомлюваному рівні. Зокрема, Дж. Лакофф 

розглядає метафору як інструмент пізнання дійсності, оскільки 

на її основі відбувається багато операцій із переробки інформа-

ції: її засвоєння, перетворення, збереження, передача. 

Найбільш традиційним засобом побудови метафори є ви-

користання розгорнутих метафоричних образів. На властивість 

метафори підказувати, інтерпретувати давно звернули увагу до-

слідники. 

Класифікацію механізмів метафори здійснили російські 

дослідники А. Г. Баранов та Ю. М. Караулов. На їхню думку, 

розгорнуті метафоричні образи можна типологізувати за крите-

рієм концепту, який лежить в їх основі. Дослідниками виділено 

сім провідних концептів метафори: 

1. Концепт “театр”: політики – актори, а політичне жит-

тя – театр, гра, цирк, атракціон. Ця метафорична модель актуалі-

зує значення “несправжнього політичного життя”, гри, призна-

ченої для глядача, де імпліцитно йдеться про нещирість персо-

нажів політичного спектаклю. 
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 У популістському спектаклі “Новий курс” Гайдар при-

готував собі трамплін для відходу од відповідальності за все 

вчинене (Комсомольська правда. 1995. 25 травня). 

 Протягом понад 6 років Горбачов виконував трюк ви-

тонченого канатохідця (Комсомольська правда. 1994. 21 січня). 

2. Концепт “кримінальний світ”: політичні лідери – шпа-

на, “пахани”, ватажки, доглядачі, “кремлівські батьки”. 

 Ю. Лужков /А. Собчак / Аль-Капоне – “хрещений бать-

ко” міста. 
3. Концепт “ірреальний світ”: політики – надприродні іс-

тоти (ідоли, дияволи, занепалі ангели, чорти, лжепророки, зом-

бі). 

 Він (Єльцин) спокусив молоду російську демократію. 

Диявол у плоті, та й тільки. (СРПМ, с. 271)  

 Рядові “демократичні” зомбі. (СРПМ, с. 295).  

4. Концепт “тваринний світ”: політики – хижаки, череда.  

 Довкола нього, немов голодні піраньї навколо шматка 

живого м’яса, збираються інші невігласи (СРПМ, с. 237).  

5. Концепт “суб’єкт влади”: цар, король, государ, королів-

ська особа, дворянин.  

 Король перебудови сліпуче голий, а кравці, що шиють 

йому фрачну пару, упаковують свої валізи (СРПМ, с. 253). 

 Єльцин хоче сісти удільним князьком у Росії (СРПМ, 

с. 264). 

6. Концепт “сексуальні відносини”: політики – повії, секс-

бомби, сексуальні гіганти. 

 Єльцин, ти – політична повія (СРПМ, с. 268). 

 Троцький – політична повія. 

 Підніми будь-якого сантехніка або шофера вночі з лі-

жка і доручи організацію державного перевороту – він зробить 

усе набагато краще, ніж секс-бомба Янаєв (СРПМ, с. 274) 

7. Концепт “смерть”: лідери – політичні трупи.  

 Не побажавши упокоритися з роллю політичного тру-

па, Янукович знову став одним з найбільш рейтингових політи-

ків України.  

Одним із різновидів метафори, у широкому розумінні, є 

механізм алюзії, сутність якого полягає у співвіднесенні змісту 
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тексту з певним прецедентним фактом, історичним або літера-

турним. Цей мовленнєвий механізм дає можливість реципієнту 

обґрунтовано засумніватися в певних закономірностях, шляхом 

“фарсизації” сюжету чи перетворення його на казку. 

А Єльцин за взяття Будинку Рад, за рясну кров далеких 

генералові російських людей начепив йому (Грачову) придуманий 

Бурбулісом орден. І він сяє на грачиних грудях так само сліпуче, 

як орден Перемоги на грудях маршала Жукова, отриманий за 

взяття фашистського Берліна (Новий час. 1993. 16 червня). 
Психологічний зміст даного механізму полягає в обвину-

ваченні та проведенні певних паралелей між ідеєю А й ідеєю В: 

Єльцин нагородив убивцю. Алюзія на історичний факт побудо-

вана за принципом прихованої антитези: Жуков захопив оплот 

ворога, а Грачов – Будинок Рад у своїй країні. Ефект – образа – 

підсилюється за рахунок лексичного значення слова “начепив” 

(негативний конотат – вдягнув без жодних на те підстав) і не-

відповідній нормі словотворчої моделі “на грачиних грудях” 

(замість “на грудях Грачова”). 

 Верховна рада боролася з Єльциним за визначеними 

правилами, запропонованими у Конституції. Коли Борис Мико-

лайович побачив, що йому ставлять “мат”, він узяв цю “шахів-

ницю” і трахнув по голові того, з ким грав (Комерційні вісті. 

1994. 28 березня). 
У тексті імпліцитно присутній прозорий натяк на відомий 

епізод із роману “Дванадцять стільців”. Алюзія підштовхує до 

висновку: президент грає не за правилами, шахраює, воліє діяти 

з позиції сили. 

 Помізкувавши на дозвіллі про плоди своєї титанічної 

праці на ниві російської економіки і пам’ятаючи заповіді відо-
мого літературного героя – “головне в професії злодія – вчасно 

змитися”, Є.Т. Гайдар вирішив, що йому пора “брати ноги в 

руки” (Омський час. 1994. 25 квітня). 

Зіткнення в одному контексті стилістично різнорідних 

елементів (титанічна праця, пам’ятаючи заповідь, змитися, бра-

ти ноги в руки) підсилює ефект глузування. 

Літературні й історичні алюзії надзвичайно продуктивні в 

політичному дискурсі усіх часів та народів. Так, політики часто 

порівнюються з Буратіно, Іудушкою Головльовим, нащадками 
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Свидригайлова, “ведмедем на воєводстві”, лисами, вовками то-

що. Так, вже увійшло в політичний лексикон порівняння Горба-

чова з Керенським, Лукашенка – з Гітлером або Хусейном; Єль-

цина – із Паніковським, Ющенка – з таким собі українським па-

січником, Тимошенко – з лисицею, Ахметова – з ляльководом 

(Карабасом-Барабасом), Януковича – з ведмедем тощо.  

Стереотипізация – один із найважливіших механізмів 

мовного впливу. З погляду когнітивних процесів стереотипи 

формуються на основі асоціативних зв’язків за моделлю “А має 

відношення до В”. 

Встановлення асоціативних зв’язків (часто за другоряд-

ною, несуттєвою ознакою) лежить в основі техніки, що відома 

як “навішування ярликів”. В основу найменування за принци-

пом ярлика кладеться особиста ознака об’єкта. Так, наприклад, 

молоді реформатори в російському уряді називаються “випуск-

никами Кембриджу” (ознака “чужих”) та “хлопчиками в роже-

вих штанцях” (з метою протиставити їхню незрілість мудрості 

“старіших”).  

Когнітивний прийом “Загадка”, яку читач “розгадує” 

разом з автором, що призводить до ілюзії спільного семантично-

го висновку. Цей механізм – один з найдієвіших способів упро-

вадження нових знань у модель світу реципієнта. Читачеві при 

цьому відводиться роль “тямущого простака”, що немовби сам 

знаходить відгадку. 

Псевдологічний висновок (провокація), мовленнєвий 

механізм, в основі якого лежить емоційна констатація та, часто, 

заперечення, що, по суті, блокує умовивід реципієнта і зумов-

лює перехід до смислу, який імпліцитно закладено комунікато-

ром в структуру повідомлення. Наприклад: “виходить, зробив 

свою справу недобре?!” 

Гіперболізація на основі абсурду – психолінгвістичний 

механізм, в основі якого лежить формування алогічних і часто 

абсурдних семантичних зв’язків між поняттями: “прямо-таки 

летить нагору”, “рветься до влади через терни”. 

Лексико-граматична модель з негативною конотаці-

єю – мовленнєвий механізм, побудований на основі риторично-

го запитання, що завжди передбачає негативний імпліцитний 
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висновок. Наприклад: “за які заслуги?”, “до яких пір?” , “скільки 

вже можна?”. 

Використання лексичних одиниць із позитивною ко-

нотацією, переважно у невідповідному контексті (наприклад, з 

образливо-зневажливим змістом) – традиційний спосіб розвін-

чування домагань. 

 Слухаєш його (Пинзеника) сентенції і думаєш: “Ну і 

диво-часи переживає Україна!” (Сегодня. 2005. 17 червня). 

 Довгоочікуване явлення Б. Єльцина народу відбулося 

недільного святкового ранку (Комсомольська правда. 1997. 25 

лютого). 
Сема “обман, шахрайство, злодійство, нечесність” на-

водиться за допомогою лексичного значення тих слів і словос-

получень, які, у психологічному розумінні, виводять події з-під 

контролю суб’єкта та переводять їх у розряд “магічних”, таких, 

що не підлягають раціональному поясненню: “незбагненна уда-

чливість”, “вітер дме в спину”. Такі прийоми, як правило, підш-

товхують реципієнта до думки про несамостійність, екстерналь-

ність та “везіння” певного суб’єкта (1) та, у свою чергу, сприяє 

його “переходу” до семантичної категорії “шахрай”, “ошукач”. 

Інша розповсюджена мовна тактика стратегії дискредита-

ції – “Він не схожий на …, хоча й претендує”. Суть даного так-

тичного ходу полягає в розвінчанні домагань. Тактика реалізу-

ється через прагматичну інтерпретацію висловлювань, що міс-

тять приховані семантичні компоненти. 

Рефлексивні механізми. Відомо, що рефлексивні процеси 

істотним чином опосередковують взаємодію особистості як із 

соціальним оточенням, так і зі споживаною інформацією. Про-

відну роль у поясненні динаміки та результатів названих видів 

взаємодії деякі дослідники відводять “рефлексивним механіз-

мам”, що можуть тлумачитись як віддзеркалені регулятори сві-

домості особи, котрі актуалізуються в процесі соціально-

психологічної взаємодії. При з’ясуванні психологічного змісту 

рефлексивних механізмів доречно послатися на О. О. Бодальова, 

який зазначав, що соціальні функції, поведінка і мотивація тісно 

пов’язані з процесом відображення особистістю зовнішнього 

світу, особливостями соціального пізнання й пізнання себе через 

інших [10]. Отже, відображені очікування інших виступають для 
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суб’єкта важливим регулятором його свідомості, засобом пос-

тійного уточнення його “Я-образу”. 

У сучасній соціальній психології усталилося кілька точок 

зору щодо характеру, змісту та ролі рефлексивних механізмів у 

регуляції свідомості й самосвідомості особистості. Так, В. Ядов 

розглядає їх як “відрефлексовані стандарти суспільства”, вплив 

яких істотно обумовлює свідомість суб’єкта. Вважається, що у 

простих ситуаціях (не пов’язаних із соціальною взаємодією) ін-

дивід керується елементарними настановами; у складніших со-

ціальних ситуаціях його поведінка регулюється базовими (соці-

ально детермінованими) атитюдами, а в умовах складних соціа-

льних взаємодій визначається насамперед вищими диспозиціями 

як “відрефлексованими стандартами суспільства” [102, 167]. 

У когнітивній психології наголошується на тісному 

зв’язку між категоріальними і рефлексивними структурами сві-

домості особистості, на існуванні специфічних категоріально-

рефлексивних структур свідомості, які поєднують рефлексивні 

механізми з тим змістом свідомості, який “задається” особисто-

сті самим процесом соціальної взаємодії.  

Рефлексивним механізмам відводиться важлива роль у 

формуванні й підтриманні балансу (конгруентності) “Я-образу” 

особистості, а також його критичному осмисленні, коригуванні. 

Крім того, рефлексивні механізми свідомості постають як необ-

хідні засоби формування суб’єктності особистості, усвідомлення 

нею власної нетотожності з іншими, осмислення своєї ролі у 

взаємодії.  

Психологічний зміст рефлексивних механізмів свідомості 

аналізується й у “смисловій” парадигмі [4, 45]. Тут вони визна-

чаються переважно як засоби осмислення особистістю зовніш-

ньої дійсності, реконструкції суб’єктивного образу взаємодії, 

наділення суб’єктивно значимим смислом її учасників. 

Чинники інформаційного впливу 

Серед усіх розглянутих підходів та моделей комунікатив-

ного акту найбільш повно та експериментально вивченою є так 

звана “матриця переконуючої комунікації”, розроблена в рамках 

напрямку експериментальної риторики [124]. Комунікативні 

стимули та комунікативні ефекти тут являють собою дві крайні 

точки процесу інформаційного впливу. Вони пов’язані між со-
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бою функціональною залежністю, у якій комунікативні стимули 

відіграють роль незалежних змінних, а комунікативні ефекти – 

залежних змінних. 

Ефективність інформаційного впливу залежить від кожно-

го елементу моделі, як-от: комунікатор, повідомлення, канал 

передачі, аудиторія. Експериментальна перевірка різних харак-

теристик дала змогу виявити наступне: 

1. Вплив комунікатора залежить від таких якостей як рі-

вень довіри до нього, авторитет, надійність, привабливість то-

що. 

2. Повідомлення, яке пов’язане з гарним настроєм 

(з’являється під час споживання їжі, напоїв, слухання музики), 

має більший переконуючий ефект. У доброму гуморі люди схи-

льні до винесення швидких, менш рефлексивних суджень. Пев-

ною мірою впливають на аудиторію повідомлення, які виклика-

ють страх: відомо, що емоційно значима інформація краще за-

пам’ятовується. Також ефективність залежить від того, одно- чи 

двобічна аргументація використовується. Якщо представлені дві 

точки зору, то перевагу здобуде інформація, яка подається пер-

шою (ефект primacy), якщо між ними є часовий проміжок – пе-

ревагу матиме друга точка зору (ефект recency). Також ефектив-

ність впливу обумовлюють стиль повідомлення, інтенсивність 

мови та темп мовлення. 

3. Вплив каналу комунікації: найбільше впливає персона-

льний контакт; вплив ЗМК більш ефективний, коли теми незна-

чимі або невідомі. Друковані повідомлення забезпечують найбі-

льше залучення та запам’ятовування інформації. 

4. Аудиторія сприймає повідомлення по-різному залежно 

від віку, статі, рівня освіти. Також піддатливість впливу пояс-

нюється особистісними характеристиками, такими як перцепти-

вна залежність, авторитаризм, догматизм та ін. Існує таке явище, 

як реактивний спротив – коли людина знає, що її хочуть у чо-

мусь переконати, вона менш схильна піддаватися впливові [47]. 

Але лінійна модель, на яку спираються ці дослідження, не вра-

ховує дії тих чинників, які “випадають” зі схеми. Аналізуючи 

інформаційний вплив, треба зважати на соціальний контекст, з 

одного боку, та на ситуативні чинники, з іншого. 
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Індивід, який сприймає інформацію, перебуває у певній 

ситуації, яка може змінити його реакцію у той чи іншій бік. 

Крім того, повідомлення потрапляє не на порожнє місце: реци-

пієнт оцінює інформацію, порівнює її зі знаннями, які він уже 

має. Отже, щоб визначити, які чинники роблять інформаційний 

вплив дієвим, тобто дають бажаний ефект, треба враховувати 

суб’єктивне розуміння подій індивідом. Креч та Крачфілд [128] 

відзначили роль суб’єктивної інтерпретації інформації: “…дані 

сприймаються та інтерпретуються індивідом з точки зору його 

потреб, в контексті його власних конотацій, властивостей осо-

бистості та раніше сформованих когнітивних моделей” [73]. 

Росс та Нісбетт [74] вважають, що успіх соціальних пси-

хологів залежить від розуміння ними двох фундаментальних 

положень – вирішальної ролі суб’єктивної інтерпретації та ди-

намічної природи когнітивних процесів. 

Перше із цих положень зобов’язує практика брати до ува-

ги (а за необхідності й намагатися змінити) суб’єктивні оцінки, 

що даються людьми тій конкретній ситуації, в якій вони перебу-

вають, а також суб’єктивні оцінки будь-яких впливів, задуманих 

для поліпшення цієї ситуації. Друге зі згаданих положень зо-

бов’язує соціального психолога-практика відстежувати динамі-

ку як соціальних систем, у межах яких розгортається діяльність 

людей, так і когнітивних систем, за допомогою яких вони обро-

бляють отримувану інформацію [74, 327]. 

Когнітивні фільтри. Крім механізмів інформаційного 

впливу, необхідно розглянути також чинники, які роблять його 

більш або менш дієвим. До чинників впливу, які опосередкову-

ють інформаційний вплив, ми відносимо, по-перше, когнітивні 

фільтри, до яких належать система вірувань та переконань ре-

ципієнта, та, по-друге, деякі його особистісні характеристики, 

важливі з точки зору соціального впливу. 

Когнітивна теорія ґрунтується на тому, що обробка інфо-

рмації має конструктивний характер: люди не просто кодують і 

декодують інформацію, яку отримують, а інтерпретують її від-

повідно до своїх знань та уявлень. Але крім знань (когніцій) є 

ще цілий комплекс переконань, вірувань, забобонів – все те, що 

різні вчені називають “ментальними структурами”, “соціальни-

ми уявленнями”, “картиною світу” тощо. У когнітивній психо-
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логії були розроблені різні моделі, де використовувалися різні 

когнітивні схеми, сценарії, фрейми. Засади концепції сценаріїв 

складає уявлення про те, що люди докладають мінімальних со-

ціальних та когнітивних зусиль для вступу у передбачувані вза-

ємини. Використання готових схем дає змогу суб’єкту формува-

ти умовиводи та судження більш легко та впевнено. 

У результаті численних досліджень було зроблено висно-

вок про існування когнітивних фільтрів сприйняття різних ситу-

ацій, які відповідають за їх розшифрування. Ми розглянемо кі-

лька прикладів таких фільтрів. 

Вірування, переконання. У цьому контексті слід згадати 

систему вірувань (“вірю – не вірю”), запропоновану М. Рокичем. 

Вірування (beliefs) – це висновки, зроблені спостерігачем про 

можливі (ймовірні) причини очікуваного. Система вірувань – це 

уявлення про фізичну та соціальну реальність, які представлені, 

організовані у психологічній, але не обов’язково в логічній фо-

рмі. Система вірувань слугує для підтримання особистістю по-

чуття “Я” та групової ідентичності, стабільних і неперервних у 

часі. Рокич описав п’ять типів вірувань: примітивні-1, приміти-

вні-2, владні (authority), похідні та непослідовні [138]. 

А – примітивні вірування, 100 % консенсус. Наприклад: 

“Я вірю, що це – моя мати”. Вірування цього типу охоплюють 

константність об’єктів, людей та себе і є незаперечними. 

Б – примітивні вірування, нульовий консенсус. Напри-

клад: “Не має значення, чи вірять інші, я вірю, що існує Бог, що 

моя мати мене не любить, що мій син чемний”. 

В – владні (authority) вірування. Вони задані референтни-

ми особами та групами (родина, клас, релігійні та політичні гру-

пи тощо). Ці вірування є заперечними. 

Г – похідні вірування. Наприклад, “Я довіряю газеті “Пра-

вда”, історичній книзі”. Ці вірування формують інституційовану 

ідеологію та, разом з ототожненням із референтною особою й 

групою, на якій така ідеологія ґрунтується, створюють групову 

ідентичність. 

Д – непослідовні вірування. Це вірування, більшою або 

меншою мірою пов’язані зі смаковими перевагами: “Про смаки 

не сперечаються”. 
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Рокич вважає, що у запропонованій ним системі вірування 

розташовуються за напрямком центр – периферія, де центральні 

вірування – владні – найбільш резистентні до змін. Структура 

вірувань реципієнта може змінюватися від замкнутої (догматич-

ної) до відкритої системи.  

Структура закритої системи “вірю – не вірю” складається 

з двох підструктур: системи вірувань та системи не-вірувань. 

Система не-вірувань також містить кілька підструктур, кожна з 

яких формується навколо градієнта подібності із системою віру-

вань. Рокич називає це “градієнтом не-вірувань”. Наприклад, 

особа, система вірувань якої – католицизм, має також певні уяв-

лення та почуття щодо лютеранства, кальвінізму, юдаїзму, му-

сульманства тощо. Будь-що з переліченого може являти собою 

більш-менш окрему систему не-вірування; знання та уявлення 

людини про кожну зі згаданих релігійних течій можуть істотно 

різнитися. Важливим для розуміння догматичної системи віру-

вань є відносна ізольованість окремих її підструктур. 

Зміст закритої (догматичної) системи вірувань складають 

вірування абсолютної влади (тип В) та пов’язані вірування (про 

“еліту”, причину”). Також пов’язані з В-віруваннями атитюди 

нетерпимості або задовольняючої толерантності до людей зага-

лом. Головний когнітивний прояв нетерпимості знаходимо у 

вживанні упередженого мовлення (наприклад: “Лише дурень 

може вважати, що Бог існує”). 

Функціонування закритої системи вірувань репрезентує 

“тотальний ідеологічний захист від загрози та водночас когніти-

вні рамки для задоволення потреби знати та розуміти навколи-

шній світ” [139, 5]. Іншими словами, догматичне мислення та 

вірування дає змогу відсувати загрозливі аспекти реальності й 

водночас дає людині впевненість, що вона розуміє її. 

Системи вірувань можуть бути інституційними або інди-

відуальними. На інституційному рівні загроза стосується пода-

льшого існування інституції та системи вірувань. На індивідуа-

льному рівні загроза походить із різноманітного досвіду особи. 

Індивіди та групи стають більш або менш схильними приймати 

закриті системи мислення та вірувань залежно від рівня, на яко-

му вони можуть почуватися ізольованими та самотніми. 
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Таким чином, певна догматичність системи вірувань об-

межує вплив інформації з боку ЗМК та послаблює або нівелює 

зміст, спрямований на зміну настанов і поведінки. 

Соціальні уявлення. Поняття “соціальні уявлення”, запро-

поноване Е. Дюркгеймом, було згодом розвинене С. Московічі і 

набуло вигляду теорії. Московічі розглядає соціальні уявлення 

як канал між індивідом і реальністю, котра здійснює на нього 

вплив поза його свідомістю. Уявлення – це особлива форма ко-

лективної свідомості яка засвоюється окремими індивідами. 

Московічі вважає соціальні уявлення універсальним механізмом 

соціального пізнання та головним предметом дослідження соці-

альної психології. Основні функції соціальних уявлень – збере-

ження стабільності свідомості, інтерпретація фактів та впису-

вання їх у картину світу індивіда. Ці функції дають підстави ро-

зглядати соціальні уявлення як когнітивні фільтри: на думку 

Московічі, уявлення пояснюють те, що оточує людину, в рамках 

певної когнітивної структури. Основною рисою цієї структури є 

трансформація інформаційних когнітивних елементів у “репре-

зентативно-образні”. Люди не лише деформують або частково 

сприймають будь-яку інформацію відповідно до уявлень, які 

вони поділяють, а й сама реальність структурується на основі 

уявлень, які слугують певними критеріями при відповіді на пи-

тання про реальність того, що відбувається. Відповідно до цьо-

го, уявлення можна розглядати як форму соціальної реконстру-

кції реальності [54; 55]. 

Особистісні характеристики, важливі з точки зору сус-
пільного впливу. Консерватизм – радикалізм. Дослідження 

політичних настанов було розпочато з 1930-х роках. Першим у 

полі уваги психологів опинився такий конструкт, як консерва-

тизм. Т. Ленц запропонував і випробував шкалу консерватиз-

му – радикалізму [129]. Він виявив, що жінки за цією шкалою 

більш консервативні, ніж чоловіки; зазвичай “консерватори” – 

це вихідці із соціальних шарів з невисоким рівнем освіти та дос-

татку, вони менш ліберальні у своїх політичних і релігійних 

уподобаннях, менш активні у наукових та політичних супереч-

ках. Ленц підсумував відміну консерваторів від радикалів за на-

ступними позиціями: більше протистоять змінам; більше ціну-

ють усе умовне, традиційне та рутинне; більш педантичні в пи-
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таннях сексу; більше схильні до моралізування; менш терпимі 

до переможених; більшою мірою мілітаристи й націоналісти; 

частіше схильні поділяти расові забобони; мало підтримують 

ідеї фемінізму тощо. 

Таким чином, ще до Другої світової війни Ленц дав визна-

чення консерватизму, який зводиться до таких проявів, як кон-

венціональність, релігійність, моралізм, капіталізм, мілітаризм, 

націоналізм, расові забобони й сексизм, і згодом став одним із 

компонентів концепції авторитарної особистості Т. Адорно. 

Другий напрямок досліджень складають праці, у яких до-

слідники не обмежувалися описовими методиками, а викорис-

товували кореляційний та факторний аналіз. Так, ще у 1934 р. 

Терстоун провів дослідження, у якому використовувалися 11 

шкал настанов. Кореляційний та факторний аналіз отриманих 

даних виявили два фактори: радикалізм – консерватизм та наці-

оналізм – антинаціоналізм. Пізніше у численних дослідженнях 

було отримано підтвердження існування спільного фактору ра-

дикалізм – консерватизм. 

Огляд цих робіт був представлений Г. Айзенком [2], який 

продовжив цю лінію і у 1944 р. запропонував двофакторну мо-

дель соціальних настанов За допомогою факторного аналізу він 

виявив дві ортогональні осі, які були визначені як консерва-

тизм – радикалізм та жорсткість – гнучкість мислення (tough-

minded – tender-minded). 

Перший фактор містить, з одного боку, радикальні наста-

нови (прокомуністична налаштованість, позитивне ставлення до 

розлучень, контролю над народжуваністю). Консервативні на-

станови охоплюють патріотизм, релігійність, визнання необхід-

ності смертної кари, суворого покарання злочинців, віру в не-

минучість нової війни. Інтерпретувати другий фактор було не 

так легко. Спочатку він був названий “практична настанова – 

теоретична настанова”, але пізніше переінтерпретований як жо-

рсткість – гнучкість мислення. 

Численні дослідження дали Айзенку можливість запропо-

нувати структуру соціальних настанов та ідеології. Соціальні 

настанови мають складну ієрархічну будову. На нижньому щаб-

лі знаходяться специфічні думки. Наприклад, думка про якусь 

людину. Далі ця думка поширюється на групу, до якої цей інди-
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від належить, і стає звичною думкою (habital opinions). На на-

ступному щаблі маємо власне настанову, а нагорі знаходиться 

ідеологія Звичайні опитування громадської думки виявляють 

звичні думки, шкали можуть визначити настанови, а факторний 

аналіз та складні статистичні процедури жають змогу піднести-

ся до рівня ідеології. 

Пізніше Айзенк доопрацював свою двофакторну шкалу 

соціальних настанов, які виявилися стійкими у часі: коли у 1972 

р. дослідження було проведене вдруге, факторна структура за-

лишилася незмінною [122]. Це дало йому підстави зробити на-

ступний висновок: “…подібна висока узгодженість у результа-

тах різних дослідників… є рідкістю для соціальної психології і 

може розглядатися як доказ тієї стійкості, з якою такого роду 

структура настанов укорінена у сучасній західній культурі” [2, 

382]. 

Авторитарна особистість. Паралельно з Айзенком по-

шуки стійких характеристик особистості вели Т. Адорно з коле-

гами. Адорно висунув припущення, що в природі особистості 

існує стійка ментальна структура – потенційно фашистська, – 

яка за певних історичних умов може бути актуалізована та акти-

вована, як це сталося у Німеччині за влади націонал-соціалістів 

[1]. Завдання, таким чином, полягає у тому, щоб з’ясувати меха-

нізми, які за певних умов викликають до життя цю ментальну 

структуру. Але це завдання залишається невиконаним, замість 

цього дослідники зосередилися на вивченні емпіричних ознак 

цієї ментальної структури. Адорно, виходячи з поняття “автори-

тарної особистості”, виявив чотири параметри, які представлені 

шкалами атитюдів: антисемітизм, економічно-політичний кон-

серватизм, антидемократичні тенденції та етноцентризм [20]. 

Продовжив цю справу М. Рокич, який операціонально ро-

звинув надбання Адорно та його колег. Рокич здійснив теорети-

чний аналіз характеристик догматичного мислення та вірування 

[139]. Як зазначає дослідник, концептуалізація авторитарної 

особистості перетворила її на загальну теорію авторитаризму й 

нетерпимості. Проте вимірювання етноцентризму насправді дає 

підстави говорити лише про правий консерватизм. Рокич про-

понує натомість вивчення феномену ідеологічного догматизму. 

Він визначає догматизм як “відносно закриту когнітивну органі-



Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 90 

зацію вірувань про реальність, яка організована навколо центра-

льного набору вірувань про абсолютний авторитет (владу), який 

забезпечує рамки паттернів нетерпимості та задовольняючої то-

лерантності по відношенню до інших” [139, 3]. Згідно із цим 

визначенням, конструкт догматизму містить три набори змін-

них: закрита когнітивна структура, загальний авторитаризм, за-

гальна нетерпимість. 

Е. Хоффер [90] поєднує різні типи невдоволених своїм со-

ціальним становищем, долею в єдину категорію потенційних 

“істинно віруючих” на підставі того, що усі вони є потенційни-

ми учасниками масових рухів за зміни. На відміну від інших, 

Хоффер поклав у фундамент своєї типології не індивідуальні 

властивості, а приналежність індивіда до певної соціальної гру-

пи. Так, високі шанси стати “істинно віруючим” мають, на його 

думку, такі категорії людей: “бідні, невдахи, вигнанці, предста-

вники меншин, підлітки, честолюбці, ті, що одержимі пороком 

або нав’язливими ідеями, імпотенти (фізичні та розумові), егоїс-

ти, ті, що нудьгують, грішники” [90, 40].  

У цій “типології” привертає увагу, по-перше, її негатив-

ний, зневажливий і дуже суб’єктивний характер: якщо перед 

дослідником постане завдання виокремити, наприклад, “тих, що 

одержимі пороком” або “грішників”, за якими критеріями він 

буде їх відбирати? Не кажемо вже про образливий характер та-

ких категорій як “невдаха”, “імпотент”. Проте раціональне зерно 

“типологія” Хоффера все ж таки має: такі категорії, як бідні, ви-

гнанці, представники етнічних меншин, підлітки – це реальні 

соціальні групи, які мають спільні риси, як-от: певна маргіналь-

ність, опозиційність більшості, брак соціальних важелів впливу. 

Умови їхнього існування штовхають багатьох представників 

таких груп до радикалізму, серед них зустрічається багато пос-

лідовників екстремістських угруповань, сект тощо. Крім того, 

маргінальні групи відрізняються чіткою груповою ідентичністю, 

яка вимагає підпорядкування індивіда групі, відмови від влас-

них інтересів заради групових цінностей. 

Як ми бачимо, усі шляхи ведуть нас до осі індивідуалізм – 

колективізм, де на одному боці розташовується унікальне “Я” та 

його самоцінність, а на іншому – відмова від індивідуального 

“Я” заради посилення групового “Ми”. Цей тип згуртованості 
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може бути описаний поняттям ортодоксальності, яке використо-

вує французький дослідник Ж. П. Деконши. 

Ортодоксальність. Ж. П. Деконши [20] розвиває підхід, 

згідно з яким має значення не тип особистості [1], не паралелізм 

індивіда і групи [138], а їх взаємозв’язок. Ортодоксальна систе-

ма – це сукупність соціальних та соціально-психологічних ме-

ханізмів, які регулюють поведінку ортодоксальних індивідів в 

ортодоксальній групі. Ортодоксальний індивід – той, хто пого-

джується на те, щоб його поведінка регулювалася групою, до 

якої він належить. Ортодоксальна група – така, де існує ортодо-

ксальний тип управління, який до того ж складає доктрину, ви-

знану групою [20, 352]. 

Такий підхід веде до залучення у поле пошуку нових по-

нять: соціальний контроль, соціальне регулювання. Була вису-

нута наступна гіпотеза: “…в ортодоксальній системі раціональ-

на уразливість теоретичного обґрунтування та інформації ком-

пенсується силою регулювання”. Згідно з нею, чим більша ураз-

ливість щодо розумності, тим жорсткіший вплив ортодоксальної 

групи. І навпаки, якщо соціальне регулювання стає меншим, 

зростає уразливість щодо розумного обґрунтування. Таким чи-

ном, була створена експериментальна парадигма, яка врешті-

решт призвела до інтуїтивного розуміння того, що “в ортодок-

сальній системі соціальне регулювання сильніше за значення” 

[20, 346]. 

Підсумовуючи, можна навести список “типів” особистос-

ті, визначених через низку понять, за допомогою яких різні дос-

лідники намагалися зрозуміти вплив на поведінку людей різних 

ідей, вождів, ідеологій (табл. 5). 

 

Таблиця 5 

“Типи” особистості за критерієм соціального впливу 

Тип особистості Провідний критерій 

Авторитарна Авторитаризм 

Догматична Догматизм 

Консервативна Консерватизм 

Радикальна Нетерпимість 

Ортодоксальна Ортодоксальність 
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Усі ці “типи” особистості мають певну зону перетину, ак-

центуючи різні аспекти поведінки особистості та її реакції на 

вплив. Так, для авторитаризму визначальним є ставлення інди-

віда до влади; для догматизму – когнітивна організація, для кон-

серватизму – спротив змінам, для нетерпимості – ставлення до 

інсайдерів та аутсайдерів, для ортодоксальності – примат влади 

групи над індивідом. 

У підсумку можна зазначити, що інформаційний вплив як 

результат комунікативного процесу, спрямованого на зміну на-

станов особистості, відбувається на кількох рівнях, де задіяні 

різні механізми цього впливу. Визначення цих механізмів вели-

кою мірою залежить від дослідницького підходу.  

Попри багаторічні дослідження, питання ефективності ін-

формаційного впливу залишається нерозв’язаним, оскільки крім 

спрямованого інформаційного впливу на результат значною мі-

рою впливає суб’єктивна інтерпретація, картина світу, система 

вірувань суб’єкта тощо. Добре відомо, що пророцтва експертів 

про соціальні тенденції та їх наслідки часто не справджуються. 

На нашу думку, для підвищення ефективності прогнозування 

необхідно виходити за рамки звичних моделей і вивчати проце-

си, за допомогою яких особистість трансформує інформацію, що 

надходить, створює індивідуальні значення та інтерпретує свій 

досвід. 

Засади типології механізмів інформаційного впливу 
Запропонована вище класифікація механізмів інформацій-

ного впливу має дещо умовний характер. Проте зіставлення за 

рівнями аналізу дає змогу помітити, що механізми інформацій-

ного впливу, асоційовані із цими рівнями, мають деякі спільні 

ознаки – або вони залучають свідому переробку інформації, або 

оминають її, спираючись на інші характеристики – авторитет 

лідера, евристику чи позасвідомі чинники. Відтак першим кри-

терієм типологізації інформаційного впливу є опозиція маніпу-

ляція – переконання. Головними характеристиками інформацій-

ного впливу із цієї точки зору є те, яким шляхом здійснюється 

вплив – через свідоме переконання чи за допомогою маніпуля-

тивних технологій. Д. Майєрс (1997) розрізняє два способи пе-

реконання: просвіту, або прямий спосіб, та пропаганду, яка діє 

кружним шляхом. 
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Процес раціонального переконуючого впливу – це вико-

ристання інформації й аргументів з метою свідомо змінити на-

станови (переконання) цільової аудиторії. На протилежному по-

люсі знаходиться пропаганда – “масове навіювання або вплив, 

який здійснюється шляхом маніпулювання символами та психі-

кою індивіда” [68, 9].  

Маніпуляція – вид психологічного впливу для досягнення 

однобічного виграшу шляхом прихованого спонукання іншої 

людини до певних дій [21]. Відомо, що багато процесів переро-

бки інформації відбуваються несвідомо, що дає змогу агентам 

впливу легко маніпулювати настроями та думками реципієнтів 

[25]. Маніпулятивний вплив ґрунтується на використанні сугес-

тивних прийомів, позасвідомих стимулів. Як стверджував Ле 

Бон, ідеї утверджуються не тому, що вони правильні, а тоді, ко-

ли за допомогою подвійного механізму повторення та заражен-

ня охоплюють підсвідомі сфери, які відповідають за рушійні 

сили людської поведінки (цит. за [54]). 

Як слушно зауважує Л. Гримак, “не індивідуальна розсуд-

ливість, а групова навіюваність і гіпноз стали першоосновою 

буденної свідомості людини” [18, 74]. Він вважає, що навіюва-

ність та гіпнабельність у сучасному світі відіграють таку само 

важливу роль у забезпеченні статевих, оборонних та масовид-

них явищ. Особливо тут вирізняється телебачення, яке виступає 

найефективнішим засобом формування гіпнотичної пасивності 

глядача і в такий спосіб сприяє закріпленню створюваних пси-

хологічних настанов. Гримак називає його “генератором тран-

су”: глядач, що сидить перед екраном, підсвідомо прагне повто-

рення цього стану, який може бути названий легким трансом.  

“Головною метою навіювання у пропаганді є зменшення 

здатності до критичного осмислення та збільшення інтелектуа-

льної чутливості до певного роду переконань” [15, 216]. Ці яко-

сті – критичність мислення та чутливість до впливу (навіюва-

ність) – відправляють нас до процесів, які відбуваються у свідо-

мості індивіда, на якого спрямований інформаційний вплив, а 

саме до рефлекторних та рефлексивних процесів.  

Рефлекторні – рефлексивні процеси. Пара “переконання – 

маніпуляція” мають паралель “переконування – сугестія”, яка 
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відправляє нас до свідомого або позасвідомого у сприйнятті ре-

ципієнтом повідомлення.  

Виокремлюються три рівні свідомості: активна свідомість, 

розмежована свідомість та бездумний реактивний стан, коли 

люди автоматично застосовують знані правила та категорії до 

певної ситуації. Розмежована свідомість означає одночасну ро-

боту на двох рівнях: обмірковуючи якусь інформацію, індивід 

може одночасно виконувати інше завдання. Когнітивні реакції 

на інформаційний вплив організовані таким самим чином: люди 

позасвідомо реагують на певні стимули (наприклад, авторитетна 

фігура), які викликають автоматичні реакції. Без участі свідомо-

сті відбуваються такі процеси як оперантне навчання, сублимі-

нальне сприйняття та психічні автоматизми [25]. 

Емпірично доведено: якщо об’єкт уже віднесений до пев-

ної категорії, то він сприймається менш свідомо. Як влучно за-

уважив колись Р. Зайонц, “преференція не потребує умовиводу”, 

прості асоціації утворюються несвідомо. Навпаки, люди стають 

більш уважними та розважливими, коли стикаються з новими 

стимулами, які не вписуються у сталі категорії. Переконання, 

яке має на меті змінити думку реципієнта, надає йому повну ін-

формацію, аргументи “за” і “проти”, сприяє осмисленню та ви-

значенню ним власної позиції. 

Навіювання, або сугестивний вплив – такий вплив, коли 

свідомість змінюється без зовнішнього спонукання та раціона-

льного осмислення. Ще на початку ХХ ст. В. М. Бехтерев про-

аналізував природу сугестії. Існує два шляхи впливу – через 

особисте “Я”, яке працює за допомогою мислення й волі, регу-

лює наші уявлення і дії. Цей шлях може бути названий шляхом 

логічного переконання. Але незалежно від того у свідомість мо-

жуть потрапляти різні враження та впливи поза волею людини). 

Це і є те, що називається навіюванням (сугестією) [8]. Він ви-

явив індивідуально-психологічні та соціально-психологічні 

чинники підвищення сугестії. До першого відноситься такий 

ірраціональний феномен, як віра в авторитет комунікатора. Ця 

віра зумовлює некритичне, пасивне сприйняття інформації ре-

ципієнтом. На інтраіндивідуальному рівні при цьому відбува-

ється трансформація уваги з активної форми у пасивну. 
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Отже, ознаки, або критерії, за якими поділяються механі-

зми інформаційного впливу, можна представити як дві осі:  

1) маніпуляція – переконання, що характеризуює мету комуні-

катора; 2) рефлекторна – рефлексивна позиція реципієнта, який 

сприймає та переробляє інформацію. Усі механізми інформа-

ційного впливу можна розподілити за цими двома критеріями і 

таким чином вибудувати їх ієрархію (табл. 6). Також слід 

пам’ятати про важливі чинники, які опосередковують процес 

інформаційного впливу – певний “тип” особистості, когнітивні 

фільтри тощо. 

Таблиця 6 

Ієрархія механізмів інформаційного впливу 

І тип – рефлекторний ІІ тип – рефлексивний 

Пропаганда Переконання 

Маніпуляція Просвіта 

Навіювання Критичне осмислення 

Евристичний / периферійний 

аналіз 

Систематичний / центральний 

аналіз 

Психічні автоматизми Рефлексивні процеси 

 

 

5. Трансформація ролі ЗМК в інформаційному  

суспільстві 
 

Ні для кого не таємниця, що нині роль інформації у житті 

суспільства стрімко зростає. Якщо раніше конструювання моде-

лі (картини) світу ґрунтувалося переважно на життєвому досвіді 

індивідуального суб’єкта, то сьогодні воно все більше базується 

на інформації, що надходить ззовні. А оскільки основним і най-

більш потужним їх розповсюджувачем є ЗМК, то саме вони і 

стають основним джерелом знань про облаштування навколиш-

нього світу. ЗМК задають якість дискурсу – поняття, критерії 

оцінювання, що дають можливість судити про глибину висвіт-

лення подій, контекст, який обумовлює детермінацію конкрет-

ного явища та його місце в загальній картині світу. Якщо ЗМК 

ігнорують інформацію, то її значимість і вплив зменшуються. 

Ключовою передумовою соціального конструкціонізму є 

твердження, що наші способи розуміння світу створені й підт-
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римуються соціальними процесами [7]. Різне соціальне розумін-

ня світу обумовлює різну соціальну поведінку, і тому зміна дис-

курсу впливає на соціальні зміни. Під дискурсом будемо розумі-

ти не тільки сукупність текстів, які люди створюють в умовах 

комунікації, а й особливості розуміння навколишнього світу 

[86]. Зміст і структура дискурсів не просто відображають уяв-

лення людей про світ, а й створюють символічну реальність, 

розвиток якої має значні соціальні наслідки. Згідно з теорією 

культивації, ефекти впливу ЗМК є наслідком евристичних, а не 

систематичних когнітивних стратегій опрацювання інформації 

[14]. ЗМК радше сприяють формуванню загальних настанов що-

до соціальної дійсності (типів дискурсу), коли з потоку інфор-

мації відбираються факти, які добре інтерпретуються в дусі ная-

вної логіки. У зв’язку із цим виникає необхідність управління 

процесами розвитку дискурсів і створюваного ними простору 

значень. 

Сучасна модель демократичного суспільства наголошує 

на ролі ЗМК, особливо у формуванні громадської думки. В міру 

розвитку суспільства ЗМК виконують такі функції: виступають 

як носії інформації (презентація фрагментів дійсності), служать 

ареною для висловлення поглядів різних політичних сил (кон-

куренція моделей реальності), способом інтеграції носіїв різних 

думок у єдину культурну спільноту (організація інтегративного 

дискурсу) [23; 56; 58; 89]. 

В індустріальному суспільстві мас-медіа (разом із партій-

но-політичною системою) формують осмислений “сигнал”, зна-

чення якого полягає у формулюванні думки пануючої еліти. Пе-

ресічний споживач ніколи не знає “стану справ” таким, яким він 

є насправді. “Стан справ” подається йому крізь призму тих пар-

тійних і політичних настанов, які доступні (або звичні) для ньо-

го ЗМК поділяють і транслюють. Можна сказати, що в цих умо-

вах ЗМК є рупором, призначення якого – доводити до мас пози-

цію політичних еліт. І не своїм знанням фактів, актуальної теми 

ЗМК формують “порядок денний” для суспільства, вони зада-

ють цей “порядок денний”, спираючись на міркування реципієн-

тів [14; 89; 91]. Інформуючи про події, ЗМК відтворюють не 

об’єктивну реальність, а систему відносин, властиву чинному 

соціальному порядку. 



Частина І. Теоретичні підходи до побудови прогнозної моделі … 

 97 

Відтак навіть найосвіченіший читач є бранцем позиції 

еліт, або, якщо завгодно, якоїсь “невидимої” експертної спільно-

ти. Але й ця спільнота володіє не достеменною інформацією, а 

лише більш-менш окресленим набором припущень про реаль-

ний стан справ у досить вузькому часовому й просторовому ін-

тервалі. Іншими словами, інформованість з будь-якого досить 

загального питання – це не більше, ніж у вищій мірі обережний 

прогноз [14; 56]. Причому суспільні уявлення можуть змінюва-

тися згідно з динамікою публічного дискурсу. 

Поки основним завданням ЗМК було інформування спо-

живача, то вони відстежували події й були ніби дзеркалом, у 

яких ці події відображалися. На цьому етапі їх основним за-

вданням було створення образу світу в його найсуттєвіших ри-

сах із використанням свого інструменту – тексту. Влада медіа 

визначалась не тільки тим, що ЗМК створюють новини, які по-

тім впливають на найважливіші в політичному розумінні дії лю-

дей. Чи не найбільше значення має те, що медіаповідомлення 

створюють тло: те, що не входить у новини, вважається не-

новим, звичним, тобто “справжнім станом справ”, “реальністю”. 

На наступному етапі становлення ЗМК як соціального і 

політичного інституту привело до того, що вони стали констру-

ювати медіареальність. ЗМК не відображають і не “фотографу-

ють” об’єктивну реальність, а розкривають її устрій, пропоную-

чи власну модель, версію подій, яка для багатьох людей стає 

базовою. ЗМК не тільки подають інформацію як текст, а й ство-

рюють контекст, який дає можливість обрати тип дискурсу в 

межах певного лексикону, необхідного для декодування повідо-

млення. Тобто будь-яка “істина”, трансльована засобами масової 

інформації, є ідеологією (як у широкому розумінні – як система 

поглядів, так і в більш вузькому), а не реальністю [48]. 

Більшість людей нині вважає, що подія відбулася, якщо 

про неї повідомили ЗМК. Тобто завдяки медіа будь-які події на-

бувають статусу реальності. Термін “встановлення порядку ден-

ного” відображає відому технологію впливу на суспільну свідо-

мість, коли за допомогою правильно встановленого порядку 

денного в медіареальності можна спрямовувати громадську ду-

мку в бажаному напрямі. При цьому вплив ЗМК пов’язаний не 

так з їхнім умінням переконувати, як із їх здатністю привертати 
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громадську увагу й формувати критерії, які стають основою 

оцінювання й ухвалення рішень. Іншими словами, вони визна-

чають не те, як людина думає, а те, про що вона думає. Ефект 

установлення порядку денного проявляється тільки тоді, коли 

йдеться про проблеми, котрі перебувають за межами безпосере-

днього досвіду. Оскільки більшість політичних проблем саме 

такі, то ефект встановлення порядку денного можна цілком за-

стосовувати до них [28; 90]. 

В інформаційному суспільстві втрачається значимість 

смислу одного повідомлення, оскільки апріорі інформація має 

надходити кількома каналами. Якщо повідомлення не продуб-

льовано, то може виникнути сумнів у його вірогідності. Інфор-

мація – це такий продукт, вплив якого на масового споживача, 

що не має стійкої системи переконань, залежить від кількості 

зустрічей і доступності видання. Значимість фактів вимірюється 

кількістю коментарів стосовно певної події (чи псевдоподії). 

Тобто мета повідомлення – викликати широкий потік комента-

рів, які нав’язують суспільству необхідний дискурс. Зрозуміло, 

що це призводить до більшої кількості зустрічей із конкретними 

споживачами певної інформації, а водночас і до підвищення до-

віри до неї (якщо її обговорюють на різних каналах, то це озна-

чає, що подія справді відбулася, але, як правило, засвоюється 

звичний дискурс “своїх” ЗМК). Це обумовлює ступінь впливу – 

відсоток аудиторії й відносну вагу в структурі загального інфо-

рмаційного потоку. ЗМК потребують достатніх ресурсів не тіль-

ки щодо випуску й видання текстів, а й стосовно освоєння пев-

ної ніші в інформаційному просторі, що вимагає набагато біль-

ших зусиль і політичного забезпечення. 

У сучасних теоріях комунікації підкреслюється активна 

роль аудиторії в інтерпретації повідомлень [48, 100]. При цьому 

текст розглядається як сукупність знакових засобів, вибудува-

них на основі одного чи більше кодів з метою передачі певних 

змістів, що підлягає інтерпретації й інтерпретується на основі 

цих або інших кодів. У межах цього підходу під кодом розуміє-

мо систему комунікативних конвенцій, яка парадигматично по-

єднує елементи і встановлює структуру тексту, кожна з підсис-

тем якого управляється певними правилами, що встановлюють 

порядок, у якому елементи синтагматично вибудовуються. Коди 
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і субкоди застосовуються до повідомлення у спільній культур-

ній рамці, що визначає суму знань одержувача повідомлення. Ця 

культурна рамка задає систему допущень і очікувань, яка взає-

модіє з повідомленням і визначає підбір кодів, що будуть вико-

ристані при його читанні. При прийомі повідомлення виокрем-

лення якогось одного коду й лексикону спрощується, якщо ві-

домий контекст комунікації, котрий обмежує вибір кодів. 

Згідно із сучасною семіотикою, текст створюється читан-

ням; іншими словами, текст створює не так автор, як читач. Усе, 

що сприймається як дійсність, є лише її приблизною моделлю. 

При цьому чи не визначальною стає точка зору самого спостері-

гача: її зміна обумовлює якісну зміну уявлень про реальність, 

тобто про саму модель. У зв’язку із цим передбачається безпе-

рервна генерація суб’єктом безлічі моделей дійсності як версій 

реальності, що конкурують між собою. А це обумовлює збіг, 

накладання різних способів семіотичного кодування тих чи ін-

ших типів дискурсу. 

В епоху постмодерну розширюються межі тексту: текст 

може прочитуватися крізь інший текст, не існує явного (задано-

го структурою прочитання) порядку, подаються різні способи 

семіотичного кодування [56]. Культура постмодерну фрагмен-

тарна, вона складається з потоку відносно дискретних “сегмен-

тів”, часто зібраних випадково. Спосіб створення цілісного об-

разу реальності з окремих фрагментів – лінійний, системний, 

фрактальний – може бути некогерентним до соціальної практи-

ки і дискурсу суб’єкта, обумовлюючи трансформацію всіх скла-

дових соцієтальної системи. Найбільш досконала модель дійс-

ності, яка враховує інтереси багатьох політичних суб’єктів, вла-

стива тим, хто має відносно високий рівень соціального й куль-

турного капіталу. 

Найбільш яскравими рисами ери постмодерну, за 

Ж. Бодрійяром, є небувалий раніше рівень опосередкування до-

свіду людей засобами масової комунікації, коли складні побудо-

ви суб’єктивної реальності домінують над безпосередніми вра-

женнями від зустрічі з дійсністю. Найважливіші ефекти ЗМК 

випливають не тільки зі змісту повідомлень, а й із характеру за-

собу цього повідомлення. Кожна нова технологія масової кому-

нікації, що виникає в ході науково-технічної революції, по-
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новому розставляє акценти у сприйнятті інформації, що призво-

дить до зміни парадигми формування знань на рівні всього люд-

ства. 

Складність способу передачі інформації обумовлює й 

складність суб’єктивної реальності, яка вибудовується (і навпа-

ки). Зростає не тільки конструктивна складність світу, в якому 

перебуває суб’єкт, а й когнітивна складність суб’єктивної реа-

льності суб’єкта. Причому реальна складність устрою 

об’єктивної дійсності, передусім соціальної, у межах якої здійс-

нюється життєдіяльність індивідуального суб’єкта, обумовлена 

його соціальною компетентністю, тобто моделлю суспільного 

устрою. Ми умовно виокремлюємо три типи організації 

суб’єктивної реальності, яким відповідають технологічні зміни у 

способах передачі й носіях інформації: міфологічна реальність, 

віртуальна реальність, поствіртуальна реальність. Основним 

конструктивним елементом суб’єктивної міфологічної реально-

сті є вербальний текст. У різні історичні періоди форми його 

вираження модифікуються: усне мовлення, письмовий текст, 

радіо, що дає змогу розгортати усе більш складно організований 

ментальний простір. 

В основі семантичної організації суб’єктивної віртуальної 

реальності лежить новий елемент, конструктивно більш склад-

ний і більший за розмірами. Телебачення подає реальність за 

допомогою образу (слово не зникає, але поступається значиміс-

тю). Значно більший акцент у телебаченні робиться на форму 

подачі, ніж на зміст. Новий тип інтерпретації об’єктивної реаль-

ності, нашаровуючись на попередній досвід, обумовлює зрос-

тання когнітивної складності моделі світу. 

Інтернет ми розглядаємо як якісно новий спосіб створення 

(прочитання) тексту, на основі якого стає можливим конструю-

вання компактнішої моделі дійсності. За допомогою Інтернету 

читач потенційно стає співавтором інтерактивного тексту, беру-

чи участь у створенні тексту, що читається, тобто розширюють-

ся межі тексту, що сприймається. Це передбачає можливу 

участь самого суб’єкта як дійової особи тексту в різних рольо-

вих позиціях, чиї дії можуть викликати зміну змісту цього гіпер-

тексту. Побудова суб’єктивної поствіртуальної реальності пе-

редбачає використання нелінійної одиниці часу, що призводить 



Частина І. Теоретичні підходи до побудови прогнозної моделі … 

 101 

до нового способу дискретизації тексту (подрібнення його на 

частини і створення цілого). Відповідно – і до наступного рівня 

когнітивної складності суб’єктивної реальності. 

Ми розглядаємо форми комунікації як узгоджені з форма-

ми культурної еволюції, причому пов’язані спільною причинні-

стю, тобто взаємозалежні. Роль ЗМК визначається й самими їх 

комунікативними можливостями. Зазначені особливості засобів 

масової комунікації в епоху глобалізації є продовженням і роз-

витком на новому рівні складності організації ранніх їх форм. 

При цьому зберігається логіка побудови моделі дійсності, яка 

стає більш повною, все детальніше описує реальність. 

З огляду на організацію інформаційного простору, інфор-

маційний вплив на систему поглядів індивідуального суб’єкта 

можна здійснюватися окремим ЗМК, сукупністю ЗМК, що утво-

рюють інформаційний простір суб’єкта, соцієтальним інформа-

ційним простором. Цей вплив здійснюватиметься такими ін-

струментами: 

 за допомогою тексту – через задання тезауруса мови, 

що використовується; окреслення меж ситуації (мається на увазі 

логіка подій, що діє в цьому просторі); окреслення позиції (і ро-

лі) індивідуального суб’єкта в подіях, що відбуваються; 

 створенням сукупного тексту, що передбачає конкуре-

нцію точок зору різних груп, політичних інтересів; 

 формуванням атмосфери суспільства (обумовленого 

його культурою), що передбачає толерантне мислення, повагу 

до репрезентантів іншої точки зору (або тих, які декларують мо-

нополію на істину). 

Мета ЗМК як соціального інституту що забезпечує інфор-

маційну комунікацію в історичній перспективі, модифікується з 

розвитком комунікативної складності інформаційного простору. 

На першому етапі, коли ринок ЗМК не сформований, найпер-

шим завданням для конкретного видання стає прагнення донес-

ти інформацію, подію, що відбулася. На другому етапі, коли ви-

никла конкуренція між ЗМК (і групами політичних еліт), важли-

вості набуває не стільки факт (значну подію висвітлюють усі 

конкуренти), скільки показ події в потрібному ракурсі, тобто 

створення контексту сприйняття, який забезпечує бажану інтер-

претацію цієї події. На третьому етапі, коли структура інформа-



Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 102 

ційного простору досить стійка, існує конкуренція і між техніч-

ними засобами подачі інформації (преса, радіо, телебачення, 

Інтернет). Споживач користується правом вільного вибору засо-

бів масової інформації; значення набуває тотальність обгово-

рення конкретної інформації, коли вона дублюється в усіх сег-

ментах інформаційного простору. Тим самим підкреслюється її 

значимість в інформаційному потоці, значимість цієї теми для 

суспільства, значимість розмаїття дискурсів (у різних сегментах 

інформаційного простору), що дає можливість створити цілісне 

уявлення про фрагмент дійсності, який обговорюється. 

Комунікація – це обмін не так інформацією, як моделями 

світу, “світобаченням”, точніше – їх узгодженням. У результаті 

розуміння моделі партнера відбувається розширення меж осяг-

нення світу: збільшується кількість (і якість) соціальних позицій 

суб’єкта, на основі яких розгортаються рефлексивні моделі дій-

сності. Це, у свою чергу, дає можливість апроксимувати межі 

картини світу, наближаючи їх до реальних величин. 

Різні дискурси, кожен з яких є особливим способом коду-

вання і розуміння соціального світу, залучаються до постійної 

взаємодії за досягнення переваги в тім, аби домінувати в інфор-

маційному просторі. Зрештою, стійкий розвиток конкретної спі-

льноти в умовах конкурентного середовища й відкритості гло-

балізаційним процесам залежить від рівня наукових і професій-

них знань, моральних цінностей і дискурсів, які заохочуються і 

панують у суспільстві, організуючи його повсякдення.  

Демократія коштує дорого. Плата за неї – відкритість сві-

тові та його впливу. Здатність жити у мультикультуральній спі-

льноті й витримувати конкуренцію з боку інших спільнот пе-

редбачає толерантність до представників іншого світогляду, ін-

акомислення. Відкриття нерівноважних структур у науці приве-

ло до розуміння того, що через нестабільність світу нам не варто 

навіть мріяти про вичерпне знання; наше знання – лише невели-

ке віконце в універсум. Але саме таке, різноманітне бачення сві-

ту, покладене в основу науки, з необхідністю відкриває перед 

конкретною людиною можливість вибору точки зору й перспек-

тив картини світу. 

За цих умов ЗМК, що виражають інтереси окремої субку-

льтури суспільства, разом з тим повинні визнавати свою відпо-
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відальність за всю задану соціальну цілісність, приналежність 

до якої усвідомлюється й приймається в результаті свідомого 

вибору. І відповідність картинки, що моделюється, реальному 

світові досягається не точністю (“правдивістю”) певних точок 

зору (проекцій), що висвітлюють окремі аспекти дійсності, а 

цілісністю, коли в результаті інтеграції різних концепцій вдаєть-

ся створити “об’ємну” модель дійсності, що дає можливість ви-

йти за межі “видимого” світу. Якщо у суспільстві створено умо-

ви для виховання толерантного ставлення до представників ін-

ших субкультур з боку як окремих осіб, так і різноманітних со-

ціальних груп та спільнот, то можна говорити, що в такому сус-

пільстві сформовано передумови для його успішної інтеграції у 

глобалізований світ. 

 

 

6. Інформаційний простір, сукупний текст  

та гіпертекст як концептуальні моделі прогнозного  

фону впливу окремого повідомлення 
 

Прогнозна модель впливу інформаційного повідомлення 

не буде адекватною завданням та цілям дослідження, якщо вона 

не співвідноситься з моделлю прогнозного фону. У прогностиці 

прогнозним фоном називається сукупність зовнішніх чинників, 

які істотним чином впливають на досліджуваний об’єкт.  

У попередніх параграфах уже зазначалося, що інформа-

ційний вплив окремого повідомлення можна зрозуміти, оцінити 

та спрогнозувати лише у контексті інших. Причому часто пові-

домлення можуть бути розпорошені у просторі й часі тієї ство-

рюваної людиною віртуальної реальності, у якій із появою ін-

формаційного суспільства дедалі більше розгортається її життя і 

яку називають інформаційним простором. Проблеми, пов’язані 

із творенням цієї реальності, її впливом на людську психіку та 

поведінку, захистом від такого впливу, активно обговорюються 

політиками, громадськістю, науковцями.  

Термін “інформаційний простір” поки що не має в науці 

чітко визначеного статусу. Одні дослідники намагаються визна-

чити його як наукове поняття [24, 42], інші вважають його ме-

тафорою [36].  
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Історично перші уявлення про інформаційний простір 

ґрунтуються на розумінні його як певної відгородженої та під-

контрольної території, комунікативні одиниці якої скінченні. За 

такого підходу, що може бути визначений як технократичний, 

сам простір описується як перелік певних джерел інформації, які 

поширюють свою дію на певну територію. У цьому випадку яв-

но чи неявно передбачається, що інформаційний простір держа-

ви збігається з її територіальними кордонами, у межах яких вона 

повинна мати монополію на створення відповідної інформації та 

її поширення. 

Розповсюдження медіапродукції поза власними держав-

ними кордонами без відповідних дозволів з боку інших держав 

за такого підходу часто розглядається як своєрідна “інформа-

ційна інтервенція”. Для запобігання їй використовується ціла 

низка різноманітних механізмів. До їх числа, зокрема, належали 

відомі за радянських часів “глушилки”, цензура тощо. Проте з 

розвитком технічних засобів комунікації обмеженість згаданого 

підходу стає дедалі очевиднішою. Прибрати чи контролювати 

чужі голоси стає завданням фактично непосильним. А отже, по-

стає необхідність у новому підході до визначення інформацій-

ного простору. 

Цей новий підхід у певному розумінні є лише певною мо-

дифікацією першого. Згідно з ним інформаційний простір не є 

жорстко прив’язаним до будь-яких державних кордонів, а ви-

значається ареалом розповсюдження інформації, виробленої ті-

єю чи іншою країною. За цього підходу інформаційні простори 

різних країн існують не ізольовано один від одного, а взаємно 

перетинаються, взаємонакладаються. Інформаційний простір 

кожної держави являє собою сукупність просторів, “вкладених” 

один в один. Інформаційні “внески” окремих держав утворюють 

єдиний інформаційний простір. За такого підходу інформаційні 

простори різних держав існують немов би паралельно, незалеж-

но один від одного, перекриваючи одну й ту саму територію кі-

лькома шарами. Ареал та інтенсивність поширення інформації, 

виробленої певною країною, визначається насамперед потужні-

стю засобів виробництва та розповсюдження інформації певної 

країни. 
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Альтернативою обом вищезгаданим підходам до розумін-

ня інформаційного простору, які можна визначити як технокра-

тичні, є підхід психологічний. Відповідно до нього ареал поши-

рення інформації, виробленої певною країною, позначає межі 

лише її потенційного інформаційного простору. Адже той факт, 

що певна інформація за допомогою теле- чи радіосигналу сягає 

якоїсь території, ще не означає, що вона буде спожита. І причи-

ною цього може бути не лише відсутність відповідних техніч-

них засобів, а й нездатність або небажання реципієнтів її спожи-

вати. Тому певна кількість громадян певної країни, навіть зна-

ходячись на її території, час від часу або й постійно можуть пе-

ребувати в інформаційному просторі іншої держави. Таким чи-

ном, психологічний підхід видається цілком слушним. нього 

згідно з ним інформаційний простір має визначатися кількістю 

не так виробленої, як спожитої інформації. Ця думка є ключо-

вою у релятивістській концепції інформаційного простору, роз-

робленій директором Інституту соціальної та політичної психо-

логії НАПН України М. М. Слюсаревським [76]. 

В інформаційному просторі повсякчас точиться напруже-

на боротьба. Адже ЗМК не лише відбивають, а й творять соціа-

льну реальність. Не випадково американський соціолог 

Дж. Тернер пише: “Здобути контроль над повсякденною репре-

зентацією світу для нації означає набути серйозної влади над 

уявленнями індивідів про себе та одне про одного. Якщо ми ро-

зуміємо наш світ (чи націю) через його репрезентації провідни-

ми мас-медіа, іноземний контроль над цими репрезентаціями 

дійсно загрожує зв’язності розуміння індивідом світу (чи нації). 

Американське панування до певної міри перетворило на норму 

американські образи суспільства” [140, 136]. 

У добу панування інформаційних технологій різні суспі-

льства, різні соціальні групи створюють і передають доступни-

ми їм комунікативними каналами свої тексти та відповідні оцін-

ки стосовно тієї чи іншої проблеми, події, пропонують власні 

політико-ідеологічні, нормативно-ціннісні системи. Тексти пе-

реплітаються між собою, “розтікаються”. Розуміння одиничного 

тексту вже неможливе без залучення інших текстів. Текст пере-

стає бути автономним утворенням, він будується із попередніх 

текстів у процесі постійної переробки і реінтерпретації. Він роз-
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падається на фрагменти, на окремі комунікативні елементи, 

пов’язані між собою. Стійкі текстові структури починають ру-

хатися, утворюючи нові зв’язки, нові сфери комунікації. Кож-

ний окремий, одиничний текст стає відкритою системою, досту-

пною безлічі інтерпретацій. Текст усе частіше сприймається як 

утілена множинність, що являє собою галактику тих, які озна-

чають, а не структуру означуваних. Значеннєва, смислова над-

лишковість як природний і необхідний наслідок комунікації 

множиться і стає надмірною. Надлишкова смислова надмірність, 

в основі якої лежить розширене текстове виробництво, розмиває 

правила створення і функціонування смислів. У результаті текс-

това діяльність розпадається на безліч “семіотичних ігор” із без-

ліччю мінливих правил. В умовах множинного, фрагментарного 

дискурсу, що постійно розростається й освоює нові формати, 

текст перестає бути тільки текстом, відео і звук стають його не-

від’ємними складовими [34]. 

За відсутності єдиного упорядковуючого центру множина 

повідомлень стосовно будь-якого об’єкта чи події, яку ми надалі 

визначатимемо як сукупний текст, утворює хаотичні, мережеві 

структури. Виражаючись словами Моля, сучасна культурна таб-

лиця утворює мозаїку, а не ієрархію [52, 87]. Безліч повідомлень 

не вкладається більше у жорсткі ієрархічні структури, а склада-

ється в мозаїку. Ця тенденція призводить до порушення цілісно-

сті світосприйняття, виникнення множинних, компліментарних 

один одному структур не тільки знання, а й ціннісно-

нормативних систем. 

Елементи таких систем взаємодіють на різних рівнях і 

утворюють “розпорошені”, “децентровані” конфігурації. Усере-

дині подібних мозаїчних структур можуть існувати як неупоря-

дковані, так і відносно упорядковані області. Мозаїчна культура 

вимагає нових форм комунікації, нових способів орудування 

текстом. Текст має немовби вийти за свої власні межі, розсипа-

тися і зібратися знову. Текст починає будуватися як множина, 

пучок інтертекстуальних зв’язків. Через те, що мережа комуні-

кацій розростається, кількість зв’язків постійно збільшується. 

Істотно змінюється і їх характер, вони стають хиткими, нежорс-

ткими. Це дає можливість здійснювати комунікацію в різних 

напрямках. Комунікація перестає бути серією послідовних актів, 



Частина І. Теоретичні підходи до побудови прогнозної моделі … 

 107 

вона переходить у стан одночасності. Це означає, що учасники 

комунікації одночасно перебувають у кількох комунікативних 

сферах, пов’язаних чи не пов’язаних між собою. Потоки інфор-

мації утворюють складні, пересічні в просторі й часі мережі, що 

нагадують радше ризому, аніж структуру. 

Найбільш вдалим терміном, що служить для позначення 

подібної мережі незалежних повідомлень, які можуть поєднува-

тися і розпадатися в процесі виробництва і споживання знання, 

на сьогодні є поняття гіпертексту [41; 77; 101]. Термін “гіпер-

текст” був запропонований екстравагантним програмістом 

Т. Нельсоном, автором легендарного проекту “Ксанаду”, хоча 

перша спроба описати “гіпертекстову машину” була зроблена 

значно раніше, у 1945 році, В. Бушем, який запропонував проект 

електронно-механічного пристрою, названого ним “memex” (від 

англійського MEMory EXtension). На нинішньому етапі най-

більш загальне трактування гіпертексту спирається на World 

Wide Web, частину Інтернету, в основу якої покладений гіперте-

кстовий протокол http (HyperText Transport Protocol). Таке трак-

тування прередбачає наявність електронних текстів чи їх фраг-

ментів, у яких виділяються певні області, чи то слова, фрази, чи 

речення, що з’єднуються з іншими текстами. Натисканням кно-

пки миші активізується зв’язок і здійснюється перехід від одно-

го тексту до іншого. За рахунок цього розрізнені тексти транс-

формуються у взаємозалежну сукупність, утворюючи довільні 

(хаотичні) структури. На відміну від цього трактування гіперте-

ксту, Т. Нельсон допускає не тільки перегляд текстів, а й мож-

ливість їх видозміни, трансформації. Концепція гіпертексту дає 

можливість зафіксувати значення, що вислизають, у вигляді 

гнучких зв’язків-переходів, уникнути чіткої послідовності, але, 

разом з тим, позначивши “відсутність”, перетворити її на “при-

сутність”. 

Серед безлічі існуючих визначень гіпертексту на особливу 

увагу, на наш погляд, заслуговують не ті, у яких гіпертекст тра-

ктується як певний статичний інформаційний масив, на якому 

асоціативні й значеннєві зв’язки між виділеними елементами, 

поняттями, термінами чи розділами жорстко задані й підтриму-

ються автоматично, а насамперед ті, у яких він розглядається як 

динамічна структура, у яких він розуміється водночас і як про-
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цес, і як результат. Ця група визначень приваблює нас насампе-

ред тим, що передбачає зміну уявлень не тільки про текст, а й 

про “читача”, тобто про суб’єкта сприйняття. 

Введення суб’єкта в різні комунікативні сфери, у різні ін-

формаційні потоки призводить до утворення складних, неліній-

них, пересічних у просторі і часі структур. У результаті спожи-

вачі інформації опиняються немовби на перетині цих потоків, 

намагаючись “прочитувати”, пов’язувати між собою відразу по 

кілька повідомлень. Протиставлення текстів і смислів, що міс-

тяться в них, є одним із засобів (механізмів) утворення в індиві-

дуальній та суспільній свідомості нових семантичних вимірів, 

нових родових понять – архісем, що слугують для позначення 

певних якостей, явищ, закономірностей і т.п., на які вказують 

наявні протиставлення, а також зміни вихідних смислів, закла-

дених у тексти. Опозиція різних текстів і закладених у них ба-

чень, образів, точок зору стосовно певного явища утворює сис-

тему конструктів гіпертексту про нього. 

Проте множинні, одночасні потоки інформації не можуть 

бути сприйняті та засвоєні суб’єктом у повному обсязі. Почасти 

це пов’язано з тим, що поєднання фрагментів текстів і дослі-

дження закладеної в них інформації відбувається у довільно об-

раній реципієнтом послідовності. Обираючи ту чи іншу послі-

довність текстів, споживач слідує своїм інтересам, і основний 

зміст сприйнятого “збирається” ним подібно до мозаїки з безлічі 

другорядних смислів, пов’язаних воєдино лише завдяки єдино-

му місцю і часу. В силу того, що прочитане вписується в усе но-

ві зв’язки, виступає в усе нових якостях, з нього вичерпується 

все новий зміст; він немовби повертається щоразу іншим своїм 

боком, у ньому виявляються усе нові властивості, нові смисли, а 

сам текст виявляється зануреним у певний ментальний простір 

як сукупність значень, образів, символів. Значення вихідного 

тексту вичерпується, розкривається тільки в контексті цього ме-

нтального простору. При цьому суб’єкт, що пізнає, не тільки 

“переглядає” тексти, не тільки ознайомлюється з ними, а й акти-

вно їх переробляє: порівнює, зіставляє, аналізує, коментує, реда-

гує, переінтерпретовує тощо. Ці форми діяльності суб’єкта по-

роджують нові форми усвідомлення дійсності, нові “фігури сві-
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домості”, нові смисли та значення. По суті, читач зі споживача 

перетворюється на виробника тексту [6]. 

Описані вище зміни не можуть не позначатися на духов-

ній та політико-ідеологічній сферах суспільства, не впливати на 

ціннісно-смислові утворення його членів. 

Мораль такого суспільства вирізняється “хаотизацією” 

цінностей, розхитаністю їх ієрархії, багатозначністю зв’язків 

між цілями, засобами і результатами вчинків, специфічним на-

бором та розкладом цінностей, власною стилістикою моральної 

практики, а також специфічною риторикою, в якій, з одного бо-

ку, проголошується ідея толерантності щодо можливих пропор-

цій та комбінацій різномантіних норм і цінностей, а з іншого, 

наголошується на девальвації ролі інститутів моральних автори-

тетів, забутті самої мови доброчинності та пороків, її баналізації 

й примітивізації. Проте розхитаність вдач може сприяти не тіль-

ки утворенню хаосу у світі цінностей та колапсу моралі, а й 

оновленню нормативно-ціннісної системи суспільства, появі 

нових позитивних, обнадійливих тенденцій у його моральному 

житті.  

Мораль інформаційного суспільства не замінює, не скасо-

вує попередні типи моралі, вона певним чином “надбудовуєть-

ся” над ними, набуваючи особливих способів співіснування на 

рівних засадах. При цьому в постійно змінюваному суспільстві 

актуальною залишається потреба в універсальних моральних 

нормах, але вона задовольняється не за рахунок усунення чи 

обмеження інших ціннісно-нормативних систем, а за принципа-

ми доповнюваності та аксіологічного плюралізму. 

Чітке розмежування політичних ідеологій за умов згаданої 

“хаотизації” цінностей також стає примарним. Ідеології поєд-

нуються між собою, утворюючи все нові й нові комбінації, як-от 

“консервативний лібералізм” тощо. Множиться кількість різно-

видів демократії – конституційна, ліберальна, соціал-демокра-

тична, націонал-демократична, християнська тощо. У деяких 

випадках дослідникам важко знайти серед назв існуючих ідео-

логій та ідейно-політичних напрямів адекватний вербальний 

ярлик, і вони змушені створювати нові. Наприклад, такі: “полі-

тичний напрям, що поєднує ідеї ринкової економіки з ідеями 
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возз’єднання України з Росією”, “неполітичний рух, який відс-

тоює ідеї громадського контролю за діями влади”. 

Характерне для сучасного світу руйнування смислів та 

знецінювання імен як таких призводить до знецінення та дис-

кредитації найменувань практично усіх найвідоміших політич-

них течій та світових ідеологій. Чи не найпершим завдяки жа-

хам фашизму зазнав дискредитації націоналізм, дещо пізніше 

було дискредитовано соціалізм та комунізм, у дев’яності роки 

лайками стали терміни “демократ” і “демократія”, сьогодні ми 

вже наближаємося до дискредитації імені “патріот”. В результа-

ті ми маємо поле, в якому смислів немає в принципі, а наймену-

вання нічого не варті, оскільки кожний може привласнити собі 

будь-яке з них у своїх корисливо-маніпулятивних цілях, не від-

повідаючи за відповідність імені його первинному смислу. 

Така зміна позиції розширює межі ціннісного вибору, 

примножуючи варіативність схвалюваних рішень на основі пар-

тикулярних норм, які практикуються у професійних, етнонаціо-

нальних, конфесійних, соціотериторіальних та інших спільно-

тах. Усе це надає складності та химерності відповідям особисто-

сті на питання “хто я?”, робить саме процес запитання майже 

нескінченним, оскільки в інформаційному суспільстві постійни-

ми є тільки зміни. 

На відміну від людини індустріального суспільства, яка 

схильна перекладати моральні зобов’язання з особи на консти-

туйовані та керовані суспільством організації або ж розсіювати 

власну відповідальність у нетрях бюрократичної системи, лю-

дина інформаційного суспільства мислить і відчуває інакше. 

Інформаційне суспільство створює передумови для появи 

людини нового типу. Її головною особливістю є зростання міри 

автономності. По суті, інформатизація та глобалізація суспільс-

тва створює соціальний запит на людину, що сягає пост-

конвенціонального рівня морального розвитку за теорією Лоу-

ренса Кольберга (1958)
2
. Згідно із цією теорією, досить пошире-

ною не лише у психології, а й у соціальній філософії та філосо-

фії моралі, існують три основних рівні морального розвитку 

                                                
2 Кольберг (Kohlberg) Лоренс (1927–1987) – американський психолог. У  

1958 р. у Чиказькому університеті захистив докторськую дисертацію на тему 

“Розвиток образу моральних суджень і вибору у 10–16 років”. 
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особистості: доконвенційний, конвенційний та постконвенцій-

ний. Ці рівні характеризують моральний розвиток індивідів і 

слугують зручним засобом їх класифікації. 

Зміна ціннісних орієнтацій на рівні морального суб’єкта в 

інформаційному суспільстві обумовлена трансформацією стан-

дартизованих наборів моральних преференцій, характерних для 

індустріального суспільства, в рефлексивні індивідуалізовані 

життєві світи. Внаслідок цієї підвищеної рефлексивності члени 

інформаційного суспільства отримують більш високий рівень 

свободи у ситуаціях вибору моральних пріоритетів та здатність 

до нетипового планування власного життя. Проте розширення 

ступенів свободи при виборі певної ціннісно-нормативної сис-

теми як основи власної моральної самоідентифікації є переду-

мовою формування особистості, здатної до нормотворчості з 

орієнтацією на власну совість чи універсальний етичний прин-

цип. Не менш імовірним за цих умов є поява особистості й зо-

всім іншого типу. Суть її життєвої програми – не розкриття, 

творення власної ідентичності, а уникнення будь-якої фіксації 

соціального місця, часу, позиції. Це “вічний” фланер, блукач, 

соціальний, моральний та політико-ідеологічний турист і гра-

вець, що уникає стійких взаємних зобов’язань і легко змінює 

місце проживання, професійну спеціалізацію, політичну орієн-

тацію, культурну прив’язаність, моральні цінності. Все це вказує 

на надзвичайну актуальність, з одного боку, проблеми вихован-

ня персональної відповідальності особистості, приреченої пере-

бувати у просторі вільного вибору різноманітних ціннісно-

нормативних систем, які до того ж знаходяться у пластичному 

стані, а з іншого – на необхідність вивчення механізмів та зако-

номірностей впливів на індивідуальну і колективну психіку та її 

окремі складові того інформаційного “поля”, у якому перебува-

ють і яке творять її носії. 

З викладеного вище не тільки випливає необхідність розг-

ляду концептів “інформаційний простір”, “сукупний текст” та 

“гіпертекст” як можливих концептуальних моделей прогнозного 

фону впливу окремого повідомлення, а й постає завдання ство-

рення прогнозних моделей впливу не окремого повідомлення, не 

окремого тексту, а всієї їх сукупності. 
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Резюме 

 
1. Як головну “мішень” інформаційного впливу пропону-

ється розглядати суб’єктне ядро особистості. Інформація може 

апелювати до суб’єктності реципієнта, тобто пробуджувати його 

самодетермінацію, нарощувати її, а може, навпаки, її руйнувати, 

пригнічувати, вказувати на недоцільність, небажаність, небезпе-

чність її прояву, заперечувати наявність у людини такої здатно-

сті. Прогнозування інформаційного впливу на суб’єктність ре-

ципієнта вимагає врахування ступеня емоціогенності інформа-

ції, її здатності сприяти чи, навпаки, пригнічувати опанування 

ним натуральних емоцій, а також оцінки доступних на момент 

впливу ресурсів саморегуляції та психологічних механізмів пе-

реробки інформації. 

2. Інформаційний вплив є багатовимірним явищем, що 

по-різному визначається у соціальній психології комунікації, 

медіапсихології та напрямку, який об’єднує дослідження впливу 

мови. 

3. Інформаційний вплив може бути оцінений за багатьма 

параметрами. Вибір із них тих чи інших визначається метою 

прогнозу. Наслідки інформаційного впливу на індивідуальну та 

групову свідомість проявляються як складний комплекс ефектів, 

які можна передбачати, прогнозувати але які також можуть бути 

непередбачуваними, непрогнозованими. 

4. Під висловом “механізми інформаційного впливу” в лі-

тературі розуміють різні поняття – залежно від теоретичної 

школи, рівня аналізу, моделі комунікації. Пропонується розгля-

дати механізми інформаційного впливу на трьох рівнях: макро- 

(груповому, міжособистісному), мезо- (особистісному) та мікро- 

(інтраіндивідуальному). Усі наявні механізми можна об’єднати 

в ієрархічно організовані групи за двома критеріями: маніпуля-

ція – переконання, що характеризує мету комунікатора, та реф-

лекторна/рефлексивна позиція реципієнта, який сприймає й пе-

реробляє інформацію. 

5. Одним із актуальних завдань є прогнозування впливу 

не окремого повідомлення, а тих їх утворень, що описуються за 
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допомогою понять “інформаційний простір”, “сукупний текст” 

та “гіпертекст”. Важливою їх особливістю є наголошення на ак-

тивності реципієнта, який значною мірою творить їх. 
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Ч а с т и н а  І І  

 

МЕТОДИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ПРОГНОЗУВАННЯ 

НАСЛІДКІВ ІНФОРМАЦІЙНОГО ВПЛИВУ  

 

 
При розробленні прогнозів ті, хто їх складають, спира-

ються на існуючі доробки науковців-теоретиків та практиків. 

Бурхливий розвиток досліджень в галузі прогнозування, постій-

не урізноманітнення об’єктів прогнозування (соціальні, науко-

во-технічні, економічні та інші об’єкти, що охоплюють, по суті, 

всі сфери життя суспільства) стимулювало появу відповідної 

наукової галузі – прогностики [5], яка слугує методологічною 

базою розроблення науково обґрунтованих прогнозів. Методо-

логічні вимоги є загальними для наукової прогностики і визна-

чають правила побудови конкретних моделей і методик прогно-

зування. У прогностиці під методикою прогнозування розумі-

ється сукупна послідовність спеціальних правил і прийомів (од-

ного або кількох методів) розроблення конкретних прогнозів. 

Конкретна методика прогнозування повинна, по-перше, визна-

чатися змістовними уявленнями про фактичні й бажані ста-

ни/траєкторії розвитку об’єкта прогнозу (тобто моделлю 

об’єкта), а по-друге, використовувати адекватну техніку моде-

лювання стану як об’єкта, так і очікуваних наслідків застосу-

вання тих або інших інструментів зближення фактичного і ба-

жаного рівнів розвитку. 

Як уже зазначалося у першій частині, попри численні дос-

лідження впливу засобів масової комунікації, проблема форму-

вання та зміни настанов внаслідок інформаційного впливу у віт-

чизняній та зарубіжній соціальній психології й досі містить бі-

льше запитань, ніж відповідей. Існує чимало теорій та припу-

щень стосовно механізмів інформаційного впливу на настанови 

особистості, що доповнюють одна одну, проте вони не склада-

ються в єдину систему уявлень.  
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Такий стан справ не може не позначатися й на розроблен-

ні методичного інструментарію, призначеного спрогнозувати, 

якими будуть наслідки впливу певної інформації. 

Сьогодні дослідниками запропоновано чимало методик, 

призначених оцінити потенційний вплив певної інформації. 

Особливо активно їх розробляють ті, хто займається тестуван-

ням реклами. DDB Needham видало товстелезний довідник тес-

тових методів (цит. за [36]), які використовуються у США. Не 

всі з наведених там методів застосовуються у Європі, проте й не 

всі європейські методи популярні у США. Протягом останніх 

років низку доволі цікавих методик було розроблено в Австралії 

та Новій Зеландії. 

Але якої б методики не дотримувалися дослідники, вони, 

як і раніше, мають справу з одними й тими ж питаннями. Які 

параметри характеризуватимуть майбутній успіх окремого ін-

формаційного повідомлення, їх сукупності або послідовності? 

Будь-які відповіді на це питання ґрунтуватимуться на усвідом-

лених і неусвідомлених припущеннях щодо механізмів та зако-

номірностей інформаційного впливу. Що саме є найважливішим 

для того, аби досягти бажаної мети за допомогою певної інфор-

мації, щоб вона запам’яталася, сподобалася, викликала певні 

асоціації, запитання, бажання її обговорити тощо? Чи призво-

дить вплив інформації до миттєво вимірюваних ефектів, які мо-

жна зафіксувати, чи ці ефекти реалізується пізніше, через який 

саме час і в результаті чого? Чи були зафіксовані зміни спричи-

нені саме впливом певної інформації, чи ж вона виступила лише 

в ролі каталізатора, який активував інші чинники? 

Спроби відповісти на ці й інші подібні питання написані 

вилилися в томи. А кращі відповіді, які ми маємо в своєму роз-

порядженні, все ще на рівні “можливо” й “іноді”. 

Накопичений методичний арсенал потребує упорядкуван-

ня та осмислення, окреслення проблемних зон та перспектив 

подальших методичних пошуків. Розв’язанню цього завдання й 

присвячено цю частину. 

У першому розділі запропоновано робочу класифікацію 

методів прогнозування, згідно з якою вирізняють дві їх основні 

групи – формалізовані та інтуїтивні. До формалізованих відне-
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сені математичні та формально-логічні методи, до інтуїтивних – 

індивідуальні й колективні експертні оцінки. 

При розгляді формалізованих методів основну увагу ми 

приділили математичним моделям прогнозування ймовірності 

отримання реципієнтами інформації каналами ЗМК та міжосо-

бистісної комунікації, а також моделям та комп’ютерним про-

грамам, призначеним для прогнозування змін у свідомості реци-

пієнта під впливом розповсюджуваної інформації. Цьому прис-

вячено другий розділ. 

У третьому розділі йдеться про інтуїтивні (експертні) ме-

тоди прогнозування. Наголошується, що експертами можуть 

бути не тільки фахівці відповідних галузей, а й пересічні люди, 

які реалізують оцінну діяльність. Однією з головних проблем 

експертних методів прогнозування пропонується вважати оцін-

ку прогностичної компетентності експертів. Описано способи 

організації процесу оцінювання та правила взаємодії експертів 

між собою, а також шляхи вироблення критеріїв, показників та 

індикаторів, якими вони мають керуватися. 

 

 

1. Класифікація методів прогнозування 
 

Методи прогнозування ґрунтуються на трьох взаємозале-

жних способах одержання інформації про майбутнє. По-перше, 

це екстраполяція в майбутнє спостережуваних тенденцій, зако-

номірності розвитку яких у минулому і тепер досить добре ві-

домі (у припущенні, що й на певну перспективу ці тенденції 

збережуться без істотних змін). По-друге, це оцінювання мож-

ливого або бажаного в майбутньому стану того або іншого яви-

ща. По-третє, це моделювання прогнозованих явищ (у цьому 

випадку під моделлю розуміємо будь-яке умовне, спрощене для 

зручності дослідження, схематичне уявлення про об’єкт прогно-

зу, упорядковану сукупність показників, сценарій можливого 

або бажаного розвитку подій і т. п. аж до строго формалізованих 

математичних моделей-рівнянь). Усі три способи виділяються 

умовно, тому що утворюють органічну єдність: будь-яка екстра-

поляція, логічна або статистична, являє собою, по суті, прогноз-

ну оцінку й різновид прогнозної моделі. Будь-яка прогнозна 
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оцінка – це насамперед екстраполяція в тому або іншому моде-

льному представленні, будь-яка прогнозна модель містить у собі 

екстраполяцію й оцінку. 

Усі методи прогнозування є різними комбінаціями елеме-

нтів названих вище способів одержання інформації про майбут-

нє. За ступенем усвідомленості й детальності опису процедур 

отримання інформації про майбутнє методи прогнозування за 

існуючою традицією прийнято поділяти на формалізовані та 

інтуїтивні (на основі експертних оцінок). 

Формалізовані методи, як правило, застосовуються у разі 

наявності певної моделі певного об’єкта, процесу чи явища, а в 

період, на який складається прогноз, не очікується ніяких істот-

них, якісних змін у його розвитку. У всіх інших випадках, що 

охоплюють якісні зміни або таку складність об’єкта, за якої ура-

хувати вплив багатьох факторів практично неможливо, дово-

диться покладатися на інтуїцію експертів. Експертною оцінкою 

обмежуються зазвичай і у найбільш простих випадках прогнозу-

вання. 

Формалізовані методи прогнозування поділяються на 
групи математичних та формально-логічних. Останні охоп-

люють методи функціонально-ієрархічного моделювання, мор-

фологічного аналізу, структурної аналогії, історико-логічного 

аналізу тощо. 

Такий поділ цілком відповідає описаному вище поділу по-

глядів відносно наших можливостей щодо прогнозування нас-

лідків інформаційного впливу, адже перші претендують на зна-

чно вищий ступінь передбачуваності впливу, ніж другі. 

Математичні методи об’єднують статистичні методи та 

методи математичного моделювання соціально-психологічних 

процесів. 

Традиційні статистичні методи (такі як кореляційний, ди-

сперсійний, дискримінантний та ін.) не враховують механізмів, 

які визначають, спричинюють прогнозовані дані. Вони лише 

дають можливість виявити зв’язки, які дозволяють на основі 

одних змінних із певною імовірністю передбачати появу інших 

та за певних умов оцінювати ступінь їх вираженості або ж ви-

значати приналежність об’єкта до певного класу. Ці методи ра-

дше формальні, а не змістові й базуються на виявлених емпіри-
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чних закономірностях. Вони також слугують засобом емпірич-

ного обґрунтування наявних змістовних дослідницьких моделей, 

сформульованих природною мовою. 

Методи математичного моделювання соціально-психоло-

гічних процесів відрізняються від суто статистичних тим, що 

мають теоретичне обґрунтування та подаються мовою матема-

тичних символів. Визначені в цих моделях множини змінних і 

системи знакових співвідношень у вигляді різноманітних фор-

мул є відображенням змістових взаємозв’язків між елементами 

модельованого об’єкта чи явища. 

Серед методів математичного моделювання соціально-

психологічних явищ, на наш погляд, можна виокремити три ве-

ликі групи. Перша спрямована на пошук функцій, здатних най-

більш адекватно описати певне явище чи його динаміку. Ці ме-

тоди орієнтовані на однозначне передбачення і тому є “жорст-

кими”. Друга група дає можливість перейти від “жорстких” ма-

тематичних моделей до вивчення значно реалістичніших полі-

варіантних “м’яких” моделей. Вони ґрунтуються на визнанні 

того, що конкретний вигляд взаємозв’язків між предикторами і 

прогнозованою змінною часто невідомий. Встановити й описати 

такий зв’язок здебільшого дуже складно, а то й принципово не-

можливо через велику кількість задіяних чинників, нелінійність 

взаємозв’язків між ними тощо. Проте за наявності відомостей 

щодо характеру залежностей між окремими елементами цілком 

можливим є обчислювальні експерименти, які імітують взаємо-

дію закладених у модель елементів та дають можливість поба-

чити результат цієї взаємодії. Завдання дослідника тут істотно 

спрощується, адже йому залишається порівняти результат, 

отриманий на моделі, з реальним та в разі невідповідностей 

спробувати модифікувати свою модель. Саме на такій методоло-

гії базується іконологічне й клітинне моделювання. (Приклади 

його застосування наведено далі). Третя група методів матема-

тичних моделей, які використовуються для прогнозування, як це 

не дивно, не ставить собі за мету змоделювати прогнозоване 

явище. Натомість вона намагається побудувати комп’ютерну 

модель того, що виробляє прогнози, – людського мозку. До цієї 

групи належать штучні нейронні мережі. На входи нейронної 

мережі зазвичай подається набір параметрів, на основі яких (на 
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думку експерта) можливе успішне прогнозування. Побудова 

прогнозу здійснюється нейронною мережею без участі експерта 

шляхом “навчання” (з учителем чи без нього) на наявній базі 

даних. Недоліком нейронних мереж є те, що експерт має мож-

ливість лише звіряти прогнози, які видає нейропакет, із реаль-

ним станом справ, проте логіка прийняття рішень повністю від 

нього прихована і являє собою “чорний ящик”. 

Інтуїтивні методи прогнозування поділяються на групи 

індивідуальних і колективних експертних оцінок. До перших 

належать методи інтерв’ю, аналітичних доповідних записок, на-

писання прогнозного сценарію та ін. До других – методи анке-

тування, обговорення комісією, “мозкових атак” (колективної 

генерації ідей) тощо. 

Один або кілька з перелічених вище методів прогнозуван-

ня складають основу методики прогнозу, що зводиться до пе-

редпрогнозної орієнтації (розроблення програми дослідження), 

побудови вихідної (базової) моделі, моделі прогнозного тла, 

пошукових і нормативної прогнозних моделей, їх верифікації 

(перевірки на вірогідність), вироблення рекомендацій для під-

вищення ефективності керування інформаційними процесами на 

основі зіставлення даних прогнозного пошуку й нормативів. 

 

 

2. Математичні методи прогнозування 
 

Прогнозування імовірності отримання реципієнтом 

розповсюджуваної інформації. Необхідність такого прогнозу-

вання виникає у разі розповсюдження інформації як засобами ма-

сової комунікації, так і каналами міжособистісного спілкування. 

Найбільш досконалими на сьогодні є методики дослі-

дження телеаудиторії. Панельні дослідження з використанням 

спеціальних приладів – TV-метрів, які підключаються до телеп-

риймачів й автоматично фіксують їх вмикання і вимикання, а 

також переключення каналів, дають змогу підбирати оптимальні 

моделі розміщення потрібної інформації. Допомагають у такому 

медіаплануванні спеціальні комп’ютерні програми. Вони за лі-

чені хвилини дають можливість побачити, яким є ступінь “охо-

плення” (у відсотках чи тисячах) населення тим чи іншим кана-



Частина ІІ. Методичне забезпечення прогнозування наслідків … 

 129 

лом; яким чином глядачі, що той чи інший час дивляться телеві-

зор, розподілені по окремих каналах; яку кількість контактів 

цільової аудиторії із заданою інформацією на сто осіб цільової 

аудиторії забезпечує та чи та схема її розміщення; за якого з ва-

ріантів заплановану для демонстрації інформацію хоча б один 

раз побачить чи почує найбільший відсоток цільової аудиторії. 

Вони також без проблем вираховують середню частоту контак-

тів окремого представника цільової аудиторії з потрібною інфо-

рмацією протягом певного періоду, а ще середню тривалість цих 

контактів. Доцільність використання таких показників цілком 

зрозуміла, адже відомо, що для мимовільного запам’ятовування 

інформації потрібно, щоб людина мала не менше 3–4 більш-

менш тривалих зустрічей із нею. Застосування вищезгаданих 

показників дає можливість раціоналізувати використання рек-

ламного бюджету інформаційно-пропагандистської кампанії, 

швидко обраховуючи ціну одного контакту представника цільо-

вої аудиторії з потрібною інформацією за того чи іншого варіан-

та її розміщення, а також вартість інформаційної “обробки” сві-

домості реципієнта протягом певного часу. 

 

ППррооггннооззуувваанннняя  ййммооввііррннооссттіі  ооттррииммаанннняя  

ррееццииппіієєннттоомм  ррооззппооввссююдджжууввааннооїї  ііннффооррммааццііїї  

 Методики, що ґрунтуються на дослідженнях  

телеаудиторії і застосовуються у медіаплануванні 

 Методики прогнозування розповсюдження чуток 
– “базовий закон чуток” (Г. Оллпорт, Л. Постман); 

– формула розповсюдження чуток (Ю. О. Шерковін,  

А. М. Сухов); 

– ланцюгова модель (О. Л. Ефрос); 

– клітинні автомати 

 

Початок прогнозуванню розповсюдження чуток поклали 

два психологи Гарвардського університету –  Гордон У.  Олл-

порт і Лео Постман, які досліджували їх під час Другої світової 

війни. У 1947 році вони сформулювали у вигляді відповідної 

формули “базовий закон чуток”, який відображає залежність 
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інтенсивності (кількості) чуток від важливості подій (проблем, 

питань) та неоднозначності відомостей про них [39, 139]. 

Інші приклади квазіматематичнмх формул для прогнозу-

вання інтенсивності розповсюдження чуток можна знайти в ро-

ботах Ю. О. Шерковіна та А. М. Сухова [38; 39, 41–51; 35, 135–

154]. Вони також мають на меті оцінити інтенсивність циркуля-

ції чуток, проте враховують дещо інші чинники їх розповсю-

дження – інтерес аудиторії до теми, кількість офіційних повідо-

млень з теми на певний момент часу, ступінь довіри до джерела 

офіційних повідомлень. 

На жаль, квазіматематичний характер згаданих формул не 

дає можливості вираховувати кількість людей, “заражених” чут-

ками у певний момент часу, швидкість та динаміку їх розповсю-

дження. Розв’язати ці завдання можуть допомогти математичні 

моделі розповсюдження чуток. Наприклад, запропонована  

О. Л. Ефросом модель (рис. 6), яка ґрунтується на ґратках Бете, 

дає можливість визначати своєрідний “епідеміологічний поріг” 

розповсюдження чуток, тобто відсоток осіб, з якого починається 

ланцюгова реакція їх подальшого розповсюдження [42]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 6. Ланцюгова модель (О. Л. Ефрос) 

 



Частина ІІ. Методичне забезпечення прогнозування наслідків … 

 131 

 

Ще одним способом, який дає можливість прогнозувати 

поширення чуток, є використання так званих клітинних авто-

матів (рис. 7) [13–15]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 7. Клітинний автомат (вигляд інтерфейсу програми) 

 

Клітинний автомат – це певний математичний об’єкт, у 

якому як просторові, так і часові координати дискретні. Найчас-

тіше застосовують двомірні клітинні автомати, елементом яких 

є клітинка-квадрат (наприклад, на аркуші паперу в клітинку). 

Кожна клітинка (автомат) може перебувати в скінченному числі 

станів, у найпростішому випадку у двох – скажімо, чорна або 

біла, знає або не знає, 1 або 0. Час у моделі задається дискрет-

ною множиною тактів (t = 1, 2, 3...). Уся система клітинних 

автоматів, як правило, функціонує в деякому замкненому 

просторі (наприклад, у квадратній ґратці 10 х 10 або 100 х 

100). За допомогою клітинних автоматів можна моделювати 

чутки, що поширюються у процесі як безпосереднього спіл-
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кування, так і опосередкованого, наприклад, телефоном чи 

інтернетом. 
У першому випадку клітинка спроможна передати інфор-

мацію (чутку) лише найближчим сусідам, у другому – будь-якій 

людині, незалежно від відстані. Дослідник також може задавати 

кількість можливих станів, у яких перебуває клітинка. Напри-

клад, у двох – знає або не знає – чи у трьох – не знає, знає і роз-

повсюджує, знає, але не розповсюджує. Він також може визна-

чати, чи будуть усі клітинки однотипними, або ж виокремлюва-

ти серед них певні типи, скажімо, стримані та балакучі. Стрима-

ні переповідають інформацію обмежену кількість разів і перес-

тають це робити, як тільки натрапляють на вже “обізнану” клі-

тинку, балакучі ж на це не зважають (рис. 8). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 8. Приклад прогнозів розміру чутки залежно  

від ступеня “балакучості” клітин 

 
Змінюючи параметри моделі, дослідник отримує можли-

вість наочно побачити динаміку розповсюдження інформації і 

точно знати, який відсоток аудиторії буде охоплено чутками у 

певний період часу (рис. 9). 
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Рис. 9.  Гістограми часу поширення чуток.  

Тривалість серій: 30 000 випробувань, розмір поля 60х60 

 

Прогнозування змін у свідомості реципієнта під впли-

вом розповсюджуваної інформації. Для того щоб мати змогу 

оцінити, як саме може вплинути на реципієнта певна інформа-

ція, необхідно, по-перше, знати, наскільки чутливою до інфор-

маційного впливу є людина, а також мати можливість оцінити 

переконуючий потенціал самої інформації. 

Чутливість людини до впливу інформації політичного змі-

сту визначається багатьма чинниками. Зокрема, неабияке зна-

чення мають ступінь зацікавленості особи проблемами суспіль-
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но-політичного життя, особливості мислення – когнітивний 

стиль, критичність тощо, а також деякі особистісні характерис-

тики, наприклад навіюваність. Оскільки методики для оціню-

вання останньої відомі значно менше, ніж інші, наведемо дже-

рела, де з ними можна ознайомитися [8; 37]. 

Важливо знати, які з ідей та думок, що містяться в інфор-

мації, котра сприймається, скоріше за все будуть “вилучені” ре-

ципієнтом. Вилучення з інформаційного повідомлення основних 

тез, що розкривають його суть, є завданням, з яким без особли-

вих проблем може впоратися будь-який експерт. Труднощів дій-

сно не виникає, але лише доти, доки обсяг тексту не надто знач-

ний. За великих обсягів така робота стає інколи занадто трудо-

місткою. Допомогти “стиснути” великі за обсягом інформаційні 

повідомлення можуть комп’ютерні методи видобування сми-

слових атрибутів інформаційних повідомлень.  

Ці методи, за великим рахунком, ґрунтуються на ймовір-

нісній теорії мови, запропонованій свого часу В. В. Налімовим 

[22], і певною мірою перегукуються з уявленнями про гіпер-

текст та положеннями розробленої нами тезаурусної моделі ін-

формаційного впливу (вона описана в розділі 1.1). Автори ме-

тодів виходять із того, що найбільш повним описом смислу тек-

сту є семантична мережа, яка формується на основі синтактико-

семантичного аналізу. У дещо спрощеному вигляді основну 

ідею, закладену розробниками в основу цих методів, можна 

описати за допомогою наведеного нижче прикладу. 

Припустімо, перед вами постала необхідність післязавтра 

скласти екзамен з предмета, про який поки що не маєте жодного 

уявлення. На поступове детальне вивчення, яке передбачає ана-

ліз, порівняння, обмірковування тощо, у вас немає часу. Його 

немає навіть для того, щоб конспектувати! Ви сідаєте за книжки 

і поринаєте у світ абсолютно нової інформації. Квапливо горта-

ючи сторінки та швидко читаючи, згодом помічаєте, що час від 

часу вам на очі потрапляють слова і вирази, які ви вже неодно-

разово бачили. Вони ще частково або й зовсім не зрозумілі, про-

те вже знайомі. Ось вони – базові цеглинки – ключові поняття, 

на яких засновується весь предмет. Мозок непомітно здійснив 

статистичний аналіз спожитої інформації й виділив у ній певні 



Частина ІІ. Методичне забезпечення прогнозування наслідків … 

 135 

повторювані елементи, які становитимуть фундамент, каркас, 

основу ваших майбутніх знань. 

Ви продовжуєте читати, і часто повторювані слова та ви-

рази стають усе зрозумілішими. Натрапляючи на них, ви почи-

наєте відчувати й певний контекст, що дає вам змогу все глибше 

розуміти значення невідомих досі термінів. Так формується і 

включається в роботу семантична мережа – комплекс зв’язків 

між поняттями, який об’єднує їх у певну цілісну “картинку”, 

цілісний образ того об’єкта, фрагмента дійсності, про який ви 

читаєте. Тут кожне поняття набуває власного смислу через 

зв’язки з іншими. Набір смислових зв’язків, власне, й утворює 

значення поняття, оскільки при його згадуванні у свідомості 

спливає цілий набір асоціацій, які становлять тепер зміст “пус-

того” досі для вас терміна. Поява таких зв’язків – ще один ре-

зультат неусвідомленого вами частотного аналізу спожитої ін-

формації. Під час сприйняття інформації мозок не тільки виді-

ляв у ній певні повторювані елементи, а й “вираховував”, у яких 

комбінаціях та як часто зустрічалися разом певні елементи. У 

результаті цієї роботи у вашій свідомості поволі “проступає”, 

“вимальовується” попередня модель того предмета, який ви на-

магаєтесь засвоїти. Поступово ця модель перебудовується і вдо-

сконалюється. Локальні фрагменти й моделі, слабко пов’язані з 

іншими, не включаються до єдиної картини, відкидаються і за-

буваються. Інші ще тісніше пов’язуються між собою. Виявля-

ються нові зв’язки та відкидаються випадкові. Під час подаль-

шого читання нова інформація немовби нанизується на вже ві-

домі поняття та зв’язки. У такий спосіб відбувається структуру-

вання, ієрархізація моделі предмета, в якій зв’язки спрямову-

ються від головного до другорядного, розкриваючи таким чином 

зв’язки між основними поняттями.  

В аналогічний спосіб може відбуватися й інформаційний 

вплив на політичні настанови людини. Адже когнітивний ком-

понент політичної настанови щодо певного об’єкта можна уяви-

ти як певну сукупність пов’язаних із ним знань та уявлень, ор-

ганізованих у певну структуру (тезаурус). Його першоосновою є 

окремі елементи, що мають різну “вагу”, яка визначається час-

тотою вживання певного елемента в цьому тезаурусі, а також 

кількістю пов’язаних із ним інших елементів. Споживання інфо-
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рмації призводить до зміни частоти активації елементів і зв’язків, 

поповнює тезаурус новими елементами, змінює структуру та ха-

рактер зв’язків між елементами. Це дає підстави вважати, що у 

цьому разі йдеться про той тип інформаційного впливу, який 

пов’язується В. Ф. Петренком зі зміною категоріальної структури 

індивідуальної (та й масової) свідомості, введенням у неї нових 

категорій (конструктів), за якими впорядковуються об’єкти, події 

навколишньої предметної та соціальної дійсності. 

Коли йдеться про необхідність “вилучити” основну ідею з 

відносно невеликого за обсягом тексту заради того, щоб спрог-

нозувати, що саме може бути “вичитано” у цьому тексті реципі-

єнтом, то із цим завданням без особливих проблем здатна впо-

ратись і людина. Інша річ, якщо необхідно спрогнозувати, які 

смисли транслюються великою сукупністю інформаційних пові-

домлень. Зробити це одній людині інколи просто фізично немо-

жливо. Розв’язати такі завдання спроможні лише спеціально 

створені комп’ютерні програми. Приклад такої програми – 

комп’ютерна методика TextAnalyst, розроблена фахівцями фір-

ми “Мікросистеми” (м. Москва). 

 

Програма TextAnalyst, зокрема, дає змогу за лічені секун-

ди автоматично отримувати смисловий портрет тексту в термі-

нах основних понять та їх смислових зв’язків. Таким чином про-

грама, по суті, дає можливість спрогнозувати, які основні ідеї 

“винесе” читач із прочитаного тексту. Тут, щоправда, потрібно 

наголосити на кількох “але”. Ті основні тези, що мали б закар-

буватися у свідомості читача після ознайомлення з текстом, 

вплив якого необхідно спрогнозувати, цілком відповідали б тим, 

що їх пропонує на виході згадана комп’ютерна програма, якби 

читач, по-перше, не мав до цього власних уявлень про обгово-

рювану в тексті проблему; по-друге, під час читання в нього не 

виникало ніяких заперечень; по-третє, він був спрямований на 

“вичерпування” з тексту думок та оцінок, “закладених” у нього 

автором, а не на пошук, скажімо, відповідей на ті питання, які 

його з тих чи інших причин могли зацікавити в цьому тексті, 

тощо. 

Робота програми TextAnalyst ґрунтується на кількох осно-

вних принципах.  
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Перший – принцип асоціативності, суть якого полягає в 

тім, що інформація зберігається таким чином, що поява невели-

кого її фрагмента одразу відсилає до місця, де вона зберігається. 

Звідси випливає можливість статистичної обробки: якщо фраг-

менти інформації збігаються, вони накладаються один на одно-

го, що дає можливість установити частоту, з якою зустрічаються 

різні елементи. У результаті такого аналізу формується семан-

тична мережа – основна структура, що характеризує зміст текс-

ту, в якій поняття (слова й словосполучення) поєднуються асо-

ціативними зв’язками відповідно до їхньої спільної зустрічаль-

ності. Семантична мережа характерна тим, що конкретне по-

няття неначе визначається всіма іншими поняттями, 

пов’язаними з ним у мережі. При цьому із семантичної мережі 

вилучаються слова, що є загальновживаними й не несуть самос-

тійного значеннєвого навантаження. Поняття і зв’язки мережі 

ранжуються за вагою, яка відображає ступінь значимості понять 

у тексті й міру їх значеннєвої зв’язаності. Така вага спочатку 

формується на основі частотних характеристик тексту. 

Другий принцип ураховує особливість сну людини, коли 

інформація, що надійшла на зберігання в кору головного мозку, 

перепідпорядковується згідно з її зв’зками. При цьому вагові 

характеристики понять, сформовані на першому етапі аналізу, 

змінюються поняттями, які траплялись у вхідній інформації не 

дуже часто, але мають потужні зв’язки з поняттями, що мають 

велику вагу, і так само набувають великої ваги тощо. Тут відбу-

вається немовби натягування семантичної мережі на поверхню 

всього тексту, що відображає значеннєві зв’язки понять: хреб-

там ландшафту відповідають групи понять, що мають велику 

вагу й міцно пов’язані між собою. Долинам відповідають групи 

слабо пов’язаних між собою понять малої ваги.  

Надалі сформована семантична мережа сама включається 

в роботу зі структуризації інформації, відносячи фрагменти тек-

сту до відповідних понять і зв’язків мережі, що реалізує третій 

принцип. Створюється так зване тематичне дерево – подача 

структури тексту у вигляді багаторівневої ієрархії тем і підтем. 

Залежно від значеннєвої будови тексту тематичне дерево може 

мати один корінь (головну тему) або розвалюватися, як кущ не 
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пов’язаних одна з одною тем. Така подача інформації формуєть-

ся автоматично, без залучення апріорної інформації. 

У результаті роботи програми користувачеві TextAnalyst 

подаються для дослідження модель тексту у вигляді семантич-

ної мережі й тематичного дерева, а також короткий виклад ос-

новного змісту аналізованого тексту, тобто автоматично створе-

ний реферат. При цьому з тексту відбирається множина фраз, 

що складається з найбільш вагомих понять і найміцніших 

зв’язків. Саме вони несуть максимальну інформацію про текст. 

Фрази представляються в порядку їх появи у вихідному тексті. 

Звичайно, отриманий реферат вимагає деякого стилістичного 

опрацювання. Існує також можливість асоціативного звертання 

до інформації: з будь-якого поняття мережі можна звернутися 

до фраз тексту, в яких вони містяться, а із фрази – безпосеред-

ньо в текст, щоб побачити її контекст. І далі знову – з тексту пе-

рейти до понять семантичної мережі. 

А от допомогти зрозуміти, яким чином “винесене” з про-

читаного здатне вплинути на наявні в реципієнта настанови, 

можуть такі напівформалізовані методи, як когнітивне карту-

вання та репертуарні ґратки.  

 
Когнітивне картування – спосіб моделювання мислення 

людини, унаочнення того “образу” ситуації, який існує у 

суб’єкта в неявній (невисловленій) формі [30, 142–154; 31], не 

усвідомленій ним самим до кінця. При цьому образ, що реконс-

труюється, містить “найбільш яскраві, значимі ознаки” для 

суб’єкта. Когнітивне картування дає змогу з’ясувати структуру 

каузальних міркувань людини, виявити особливості бачення 

нею об’єкта політичної настанови, зрозуміти фактори, що бе-

руться до уваги при прийнятті рішень. 

При всьому суб’єктивізмі когнітивного картування воно 

показує непогані результати за критерієм надійності. Різні екс-

перти, користуючись одним і тим самим текстом, будують до-

сить схожі за структурою когнітивні карти. Основна проблема – 

складність і трудомісткість побудови карти, необхідність залу-

чення висококваліфікованих експертів. 

Короткий опис загальних принципів цього напрямку дав 

Роберт Аксельрод [43]. Когнітивне картування являє собою 
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цікавий контент-аналітичний інструмент структурування по-

нять. Матеріалом для аналізу зазвичай виступають письмові 

тексти, створені людиною, особливості світосприйняття якої 

у певній царині досліджуються. Аналіз текстів здійснюється 

спеціально підготовленими кодувальниками. Вони виявляють у 

досліджуваному тексті поняття, що стосуються тієї предметної 

сфери, стосовно якої необхідно спрогнозувати найбільш імовір-

ну позицію (оцінку, дію) людини, а також ті причинно-наслідко-

ві відносини, які їх пов’язують. Таким чином, поняття об’єдну-

ються в каузальні твердження, у яких напрямки причинних від-

ношень встановлюються емпірично. Результати роботи оброб-

ляють вручну або за допомогою спеціальних програм, і уявле-

ння індивіда відображаються на “карті” каузальних тверджень. 

Отримана когнітивна карта дає можливість виявити зміст і струк-

туру уявлень досліджуваного стосовно певної змістовної сфери. 

Модель когнітивного картування забезпечує пояснення та 

певною мірою передбачення вибору політичних альтернатив, 

здійснюваного особою на основі когнітивних змінних – кау-

зальних тверджень, які їй належать. 

Когнітивна карта породжує ієрархію найбільш імовірних 

політичних альтернатив і більш точно визначає рамки 

імовірного рішення. Це дає можливість при актуалізації якоїсь 

події і за наявності в карті відповідних понять вирахувати точ-

ний розподіл того, що конкретна особа вважатиме за краще в 

певній ситуації. 

Цілі, які ставить перед собою когнітивне картування, до-

сить амбітні в тому відношенні, що воно намагається відтворити 

процеси мислення. Когнітивне картування намічає загальні кон-

тури процедури систематичної репрезентації причинних тверд-

жень, які використовуються особою, котра приймає рішення у 

зв’язку із певною проблемою. 

Пояснювальні й прогностичні можливості цього методу 

обмежені тими припущеннями і передбаченнями, на основі яких 

він будується. Одне з таких припущень полягає в тому, що по-

яснення, які людина дає проблемі, тобто каузальні твердження, 

істотною мірою обмежують її у виборі політичних альтернатив. 

Інше беззастережне і неявне припущення базується на то-

му, що “репрезентаційна” модель є обґрунтованою. Простіше 
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кажучи, це означає, що дослідники виходять із того, що все ска-

зане людиною – правда. Однак висловлені в явному вигляді 

твердження політичного характеру в більшості своїй, по суті, 

інструментальні й можуть не відображати “справжніх поглядів” 

самої людини. Попри неможливість безпосередньої перевірки 

того, якою мірою закодовані вихідні дані є обґрунтованою 

репрезентацією уявлень осіб, поведінку яких ми намагаємося 

передбачити чи пояснити, існують різні опосередковані методи 

оцінки обґрунтованості. 

Третій тип припущень стосується уявлень того про те, 

яким чином індивід виводить наслідки. Ці припущення цілком 

необхідні для формалізації процедур, проте самі не підлягають 

тестуванню. Когнітивне картування не виявляє правил, які об-

межують процес обробки інформації та вибір; воно, однак, 

передбачає імітацію такого процесу. При цьому припускається, 

що кодований матеріал адекватно відображає поняття і 

причинні твердження процесу мислення. 

Оскільки в моделі застосовано логічне обчислення проце-

су прийняття рішення, вона дає точний розподіл того, що люди-

на вважатиме за краще. Звідси зрозуміло, що модель працює на 

припущенні про те, що причинні змінні, якщо вони є, вже здійс-

нили свій вплив на людину до того, як вона висловила твер-

дження, зафіксовані в когнітивній карті. Отже, статус вихідного 

матеріалу, який підлягає картуванню, набуває критично важли-

вого значення. Тому адекватну імітацію реакції людини на кон-

кретну подію може забезпечити лише та когнітивна карта, яка 

враховує найостанніші дані. Іншими словами, цей підхiд потре-

бує “модернізації” когнітивної карти через певні часові інтервали. 

Крім того, оскільки когнітивна карта є способом система-

тичного відображення лише тих понять у свідомості людини, які 

пов’язані з певною політичною проблемою, втрачається вплив 

уявлень більш високого рівня узагальнення. Інакше кажучи, 

когнітивне картування саме по собі не враховує тих причинних 

змінних, які не входять до когнітивної карти. 

Через щойно названі причини імітаційна модель не в змозі 

щось зробити з можливістю того, що реальні реакції людини 

можуть зовсім не відповідати когнітивній карті, отриманiй у 

результатi контент-аналiзу текстiв: когнітивне картування праг-
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не до того, щоб оптимальним способом розкрити процес мис-

лення людини лише в конкретний момент часу і в результаті 

впливу лише найбільш семантично “близьких” когнітивних 

змінних. 

Основні елементи пропонованої системи досить прості. 

Поняття, які використовуються людиною, представляються у 

вигляді точок, а причинні зв’язки між ними – у вигляді стрілок, 

які їх зв’язують. Такий тип графічної репрезентації твеpджень 

називається когнітивною картою. Карта дає можливість 

відносно просто побачити, яким чином поняття пов’язані між 

собою причинними зв’язками, і визначити загальну структуру 

всіх аналізованих відношень. 

Для виявлення когнітивних орієнтацій, які займають цен-

тральне місце в когнітивній структурі індивідуума – уявлень, які 

він використовує для оцінювання явищ політичного життя, 

виділяють найбільш часто використовувані поняття (категорії) і 

причинні зв’язки між ними. 

Центральність поняття залежить від того, скільки інших 

понять з ним безпосередньо пов’язано причинно-наслідковими 

зв’язками. При цьому припускається, що ступінь залученості 

поняття (категорії) в суб’єктивну сітку причинно-наслідкових 

зв’язків відображається у свідомості людини у формі пережи-

вання нею значимості цього поняття. Іншими словами, чим 

більше зв’язків має таке поняття, тим більш значиме воно з точ-

ки зору самої особистості. І чим більш значимою є подія для 

людини, тим більшою мірою, на її думку, вона впливає на інші 

події або залежить від них, виступаючи стосовно них причиною 

або наслідком, метою або засобом. Незначимі ж поняття – це ті, 

які слабко пов’язані з іншими поняттями, інколи навіть 

ізольовані, випадкові. 

Каузальний ланцюжок категорії визначається як сума 

пов’язаних із нею інших аналізованих категорій (понять). Ви-

значальним критерієм центральності каузального ланцюжка стає 

обрахування суми характеристик центральності кожного понят-

тя, що входить до нього. Інакше кажучи, операціональне визна-

чення центральності спирається на критерій частотності. 

Припускається, що людина обирає базисом для прийняття 

політичного рішення найбільш “центральний” ланцюжок. 
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Основні процедури в когнітивному картуванні можна роз-

бити на низку етапів: 

1-й етап – виділення ключових категорій, що стосуються 

певної проблемної галузі; 

2-й – заповнення матриці політичних впливів (каузальних 

зв’язків між виділеними ключовими категоріями); 

3-й – обчислення показників центральності понять; 

4-й – складання когнітивної карти; 

5-й – аналіз та інтерпретація карти. 

 

Репертуарні ґратки допомагають оцінити ступінь арти-

кульованості-сегментарності системи уявлень реципієнта щодо 

об’єкта інформаційного впливу; ступінь “жорсткості-

розмитості” цієї системи; кількість ступенів свободи в ній і та-

ким чином дають експерту можливість визначити ступінь ураз-

ливості всієї системи настанов щодо цього об’єкта чи окремих її 

елементів. 

Накопичений досвід використання репетруарних ґраток з 

метою прогнозування на їх основі стійкості реципієнтів до ін-

формаційного впливу свідчить, що найбільш прогностично зна-

чимим критерієм стійкості системи настанов є кількість ступе-

нів її свободи, що на емпіричному рівні визначається як процен-

тне співвідношення числа настанов, які водночас мають високі 

показники за критеріями імплікативності й спротиву, до загаль-

ної кількості настанов, які мають високі показники спротиву до 

змін, виміряні за відповідними ґратками Хінкла. Саме ці наста-

нови виявляються найстійкішими до різноманітних впливів, зо-

крема інформаційних. 

Недоліком цього методу, як і когнітивного картування, є 

складність та трудомісткість. Найточніші результати він дає у 

тому разі, коли експерт прогнозує зміни на основі ґраток реци-

пієнта, якого він знає особисто. До переваг цього методу слід 

віднести, зокрема, те, що він може бути використаний для оці-

нювання прогностичного потенціалу експерта, а також надає 

можливість емпіричним шляхом виявляти джерела конкретних 

помилок і таким чином з’ясовувати найбільш “вузькі” місця в 

системі його міркувань. 
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Фоносемантичний аналіз. Ще одним вельми цікавим ме-

тодом прогнозування змін у свідомості реципієнта під впливом 

розповсюджуваної інформації (звукової форми слів та текстів) є 

фоносемантичний аналіз. Доцiльнiсть застосування цього мето-

ду з метою прогнозування пiдказав один випадок, який стався 

пiд час чеpгового опитування щодо ставлення наших 

спiвгpомадян до вiтчизняних полiтикiв. 

Якось жителька одного села, жiнка похилого вiку, відпо-

відаючи на запитання iнтеpв’юеpа: “Якби тепеp вiдбувалися ви-

боpи Пpезидента Укpаїни, то за кого з пеpелiчених нижче 

полiтикiв Ви б пpоголосували?”, pозмipковувала вголос: 

“Кpавчука знаю, Кучму знаю. За них? Нi, за них не буду. А хто 

такий Лазаpенко? Не знаю, але чоловiк, мабуть, гаpний. Або ось 

iще Лановий – теж “ловке” пpiзвище: звучить гаpно”. I, недовго 

думаючи, обводить кpужечком ваpiант “Лазаpенко”. Цiкаво, чи 

не так? Що пiдштовхнуло її до цього piшення? Явно не знання 

того, хто такий Павло Лазаpенко, i вже в жодному pазi не його 

полiтична платфоpма. Що ж тодi? Звукова фоpма слова! 

Дійсно, якщо пpотестувати за допомогою програми фоно-

семантичного аналізу пpiзвище “Лазаpенко”, отpимуємо такий 

pезультат: “хороший”, “великий”, “мужнiй”, “активний”, “силь-

ний”, “холодний”, “величний”, “яскравий”, “радiсний”, “голос-

ний”, “хоробрий”, “могутнiй”, “радше гарний, анiж негарний”. 

Протестувавши у такий самий спосiб пpiзвище “Кучма”, 

отpимуємо дещо інший pезультат: “мужнiй”, “темний”, “сум-

ний”, “ниций”, “тьмяний”, “радше вуглуватий, нiж округлий”, 

“жуpливий”. Як бачимо, пiдстав для того, аби віддати пеpевагу 

П. Лазаренку, в нашої вибоpницi було бiльш нiж досить. Не 

менш цікаві асоціації викликає звучання прізвищ й інших наших 

відомих політиків. 

Як не дивно, але досить часто пpийняття навiть дуже важ-

ливих piшень прямо залежить вiд вдалостi або невдалостi звуко-

вої фоpми слова, ствеpджують фахiвцi у галузi фоносемантики. 

Взаємодiя звучання i значення вiдiгpає часто виpiшальну pоль i 

визначає долю найpiзноманiтнiших назв i найменувань. 

В утвоpеннi асоцiацiй важливу pоль відігpають не тiльки 

смисловi, а й чисто фонетичнi особливостi певних слiв, зокpема 

назв. Гаpмонiйність або дисгаpмонiйність звучання i значення 
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здатна впливати на запам’ятовування слiв та назв. Тi слова, зву-

чання і значення яких гаpмонiйно поєднуються одне з одним, 

запам’ятовуються ліпше, в iншому разі ймовipнiсть пpавильного 

запам’ятовування зменшується. 

“Зсуваючий” вплив звучання виявляється не тiльки пpи 

запам’ятовуваннi окpемих слiв. Звуковий тиск може вплинути 

навiть на спpиймання цiлого тексту. Фонетична складова тексту 

не усвiдомлюється читачем, пpоте досить ефективно дiє на ньо-

го, збiльшуючи iмовipнiсть тих або iнших його суджень та 

оцiнок, пpичому цим впливом можна кеpувати. Вpахування 

змiстовностi звучання може пiдказати вибip слiв, iмен та назв з 

“потpiбними” оцiнками. 

Ґpунтуючись на фоносемантичних показниках, можна не 

тiльки спpогнозувати, як спpийматиметься те чи iнше слово або 

навiть цiлий текст, а й досить точно визначити ставлення того, 

хто говоpить, до певної людини. Кожний iз нас знає, що на 

спiвбесiдника можна “шипiти”, “гиpкати”, i в той же час мова 

звучатиме “лагiдно”, “мелодiйно”, “заколисуючи” i т. п. Ви-

коpиставши спецiальну комп’ютеpну пpогpаму, московськi 

фахiвцi з фоносемантики пpоаналiзували за її допомогою висло-

влювання Боpиса Єльцина пpо тодішнього міністра оборони Ро-

сійської Федерації Павла Гpачова i пеpедбачили вiдставку 

останнього ще тодi, коли, здавалося б, нiщо не вiщувало насу-

вання гpози. 

Сьогодні існує кілька версій комп’ютерних програм (Про-

ект ВААЛ), які дають змогу оцінювати неусвідомлюваний емо-

ційний вплив фонетичної структури текстів та окремих слів на 

підсвідомість людини. Проте всі вони базуються на думках і ре-

зультатах автоpа лiнгвiстичної теоpiї змiстовностi звукової 

фоpми у мовi О. П. Жуpавльова, який pозpобив цей метод [9]. 

Для здiйснення необхiдних pозpахункiв використовуються 

вiдомостi пpо фонетичну значимiсть звукобукв (яка встановлю-

ється шляхом спецiальних експеpиментiв), а також данi пpо час-

тотнiсть звукобукв у мовi. На основі інформації, що містять цi 

двi бази даних, і за допомогою спецiальних фоpмул pозpахо-

вується фонетичний обpаз потpiбного слова. 
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3. Інтуїтивні (експертні) методи прогнозування 
 

Послугами експертів користуються у двох випадках. У 

першому об’єкт прогнозування видається доволі простим, і за-

стосування якихось інших методів вважається невиправданим. 

У другому, навпаки, об’єкт прогнозування дуже складний, а ві-

домості про нього характеризуються високим ступенем неви-

значеності та неповноти (рис. 10). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10. Основні погляди щодо того, хто такий експерт 

 

Одностайності стосовно того, кого слід вважати експер-

том, немає. Чи не найпоширенішою є точка зору, згідно з якою 

експерт – це той, хто добре розбирається у якійсь конкретній 

справі або питанні. Таке розуміння ґрунтується на етимології 

самого слова “експерт”, що походить від латинського expertus– 

– досвідчений. 

Вважається, що ця людина не тільки добре знає теорію 

(тобто має належний запас так званих декларативних знань), а й 

передусім успішно розв’язує певний клас практичних завдань, 

спираючись на певну теорію та власний досвід (їх “сплав” ви-

значають як знання процедуральні). Саме людину, яка 

ґрунтовно оволоділа процедуральними знаннями у певній 
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галузі, прийнято називати експертом. Шлях від новачка у певній 

професійній галузі до експерта, що сягнув вершин професійної 

майстерності, потребує не менше 10 років інтенсивної практики, 

причому цей відрізок часу є приблизно однаковим для таких 

різних галузей людської діяльності, як заняття медициною і 

спортом, гра у шахи, писання музики і т.п. За такого підходу 

поняття “експерт” фактично ототожнюється з поняттям 

“спеціаліст”, хай і найвищої кваліфікації, а експертиза є 

монопрофесійною (спеціалізованою). 

Згідно з альтернативною думкою експертом може вважа-

тися будь-яка людина, що здійснює оцінювання. Цей підхід ба-

зується на тому, що всі люди, незалежно від професійної 

належності та рівня кваліфікації, тією чи іншою мірою здатні 

прогнозувати наслідки впливу певної інформації. Правомірність 

такого подходу ґрунтується на усвідомленні того, що жодне су-

дження або рішення не може бути єдино “правильним” або “іс-

тиною в останній інстанції”. 

У психології ситуація ускладнюється ще й тим, що ре-

зультати досліджень різних напрямів та шкіл є важкозіставними, 

психологи користуються різною мовою, різним понятійним апа-

ратом для опису та пояснення однакової та схожої емпірики. 

Крім того, у процесі розв’язання завдань, окрім отримання 

прямого цільового продукту, завжди виникають побічні резуль-

тати, які за своїми масштабами і значимістю можуть переважати 

прямий результат. Нині загальновизнано, що кількість побічних 

результатів безпосередньо залежить від складності діючої сис-

теми, а їх передбачення у рамках якоїсь однієї професійної по-

зиції принципово неможливе. Тому експертиза за такого підходу 

– поліпрофесійна. Необхідність у ній виникає тоді, коли є розу-

міння, що проблема може бути розв’язана різними способами, 

кожен з яких може виявитись правильним, а їх порівняльна ефе-

ктивність визначається можливістю врахування та оцінювання 

максимальної кількості побічних результатів. Поліпрофесійна 

експертиза в цьому плані й спрямована на порівняльне оціню-

вання саме цих нецільових прогнозованих наслідків. 

Ще один тип експертизи, який цілком узгоджується зі зга-

даним підходом, можна назвати суспільною, або споживацькою, 

експертизою. У цьому разі в ролі експертів виступають люди, 
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що не є фахівцями у тих галузях, які мають безпосереднє відно-

шення до оцінюваного об’єкта, однак безпосередньо на собі від-

чувають чи відчуватимуть наслідки його дії. Їхні оцінні суджен-

ня та поведінкові реакції й складають основу цього типу експер-

тизи. Зазвичай така експертиза здійснюється у форматі фокус-

груп, глибинних інтерв’ю. У маркетингових дослідженнях її 

використовують досить давно [19;  41]. Мабуть, при розробленні 

принципів і методів проведення такого типу експертизи варто 

використати не тільки досвід маркетингу, а й колосальний доро-

бок, досвіді накопичений у галузі проведення організаційно-

діяльнісних ігор [40]. 

Проте навіть така експертиза не цілком вільна від впливу 

експертів-фахівців, чиї теоретичні погляди, розуміння проблеми 

не можуть не позначатися при формулюванні цілей і завдань 

дослідження, підготовці гайду, інтерпретації отриманих резуль-

татів (для одних Майдан – результат ефективно проведеної ін-

формаційно-пропагандистської кампанії, для інших – вияв гро-

мадянської самосвідомості). 

За будь-якого з описаних вище підходів до розуміння екс-

пертизи процедура добору передбачає розв’язання насамперед 

таких основних завдань: визначення необхідної кількості експе-

ртів, критеріїв оцінювання кандидатів на цю роль, а також мето-

дів добору.  

З одного боку, вважається, що чим більше експертів 

задіяно, тим якіснішим буде результат. З іншого – їх не повинно 

бути надто багато. Оптимальна кількість встановлюється, вихо-

дячи з різних критеріїв. Серед них не останню роль відіграє 

прагнення мінімізувати витрати на оплату послуг експертів. До-

сить часто експертні комісії формують таким чином, аби 

кількість їх членів була непарною. Це робиться для того, щоб 

забезпечити можливість ухвалення рішень простою більшістю 

голосів у разі висловлення експертами суперечливих оцінок.  

Важливе завдання процедури добору експертів – форму-

вання переліку тих вимог (якостей, характеристик), яким вони 

мають відповідати, щоб забезпечити успішність розв’язання 

завдань експертного оцінювання. 

У нашому випадку особливо важливою є прогностична 

компетентність людей, яких зазвичай залучають як експертів з 
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інформаційного впливу. Цю якість інколи називають також 

антиципаційною спроможністю. При цьому мають на увазі 

здатність особистості з високою імовірністю передбачати хід 

подій і власні реакції на них, а також діяти з часово-

просторовим випередженням. Ця здатність забезпечується низ-

кою ресурсів, до яких належать деякі особливості нервової сис-

теми й темпераменту, когнітивні ресурси (зокрема формально-

логічний, соціальний та емоційний інтелект). Для оцінювання 

останніх сьогодні існують відповідні методики.  

Щоб оцінити антиципаційну спроможність, В. Д. Менде-

левич розробив спеціальний тест (Psychometric Expert. Персо-

нальный PSY-офіс), який дає змогу вивчати основні її складові 

(особистісно-ситуативну, просторову, часову та загальну). 

Особистісно-ситуативна прогностична компетентність ві-

дображає комунікативний рівень антиципації, тобто здатність 

прогнозувати життєві події та ситуації, власну поведінку і вчин-

ки інших людей. Особи з добре розвиненою особистісно-

ситуативною компетентністю краще адаптовані до соціального 

оточення, рідше переживають емоції, пов’язані з дефіцитом ін-

формації про майбутнє, – образу, гнів, розчарування, тривогу. 

Вони стабільніші у звичайних ситуаціях та гнучкіші в мінливих 

умовах. 

Просторова прогностична компетентність характеризуєть-

ся спроможністю передбачати рух предметів у просторі, випере-

джати їх, координувати власні дії. 

Часова прогностична компетентність відображає хрономе-

тричні особливості людини – здатність прогнозувати перебіг і 

тривалість подій та точно розподіляти час. 

З опису вимірюваних тестом Менделевича прогностичних 

компетентностей видно, що найбільш придатною для відбору 

експертів у галузі інформаційного впливу є шкала особистісно-

ситуативної компетентності. Слід також зазначити, що дослі-

дження, проведене Н. П. Ничипоренко, виявило помірно вира-

жений кореляційний зв’язок особистісно-ситуативної компетен-

тності лише з внутрішнім локусом контролю [23, 123–130]. А от 

такі якості, як невротичність, спонтанна агресивність, депресив-

ність, роздратованість, товариськість, урівноваженість, реактив-

на агресивність, сором’язливість, відкритість, екстравер-
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сія/інтроверсія, емоційна лабільність, маскулінність/фемінність, 

виміряні за допомогою Франбурзького особистісного запиталь-

ника FPI, виявилися не пов’язаними з особистісно-

комунікативною компетентністю. Отримані дослідницею ре-

зультати дають підстави також вважати, що гендерні фактори 

фактично не впливають на здатність прогнозувати вчинки інших 

людей. На користь відсутності відмінностей між чоловіками й 

жінками за цією здібністю свідчать і результати досліджень, у 

яких з’ясовувалась точність оцінювання інтелекту дитини за пе-

ршим враженням [32]. 

Особистісно-ситуативна прогностична компетентність ті-

сно пов’язана із психологічною проникливістю й спостережли-

вістю, ступінь вираженості яких в експертів також може бути 

оцінена за допомогою низки існуючих методик  [3; 12; 25]. 

Такі важливі для експерта якості як психологічна проник-

ливість і спостережливість – важлива складова того, що психо-

логи позначають терміном “соціальний інтелект”.  

У психологію цей термін було введено Е. Торндайком у 

1920 р. для позначення “далекоглядності у міжособистісних 

стосунках”. Г. Оллпорт пов’язував соціальний інтелект зі здат-

ністю висловлювати швидкі, майже автоматичні думки про лю-

дей, прогнозувати найбільш вірогідні реакції людини. Соціаль-

ний інтелект, на думку Оллпорта, – особливий “соціальний дар”, 

який забезпечує легкість у стосунках з людьми і продуктом яко-

го є соціальне пристосування, а не глибина розуміння. 

На вітчизняних теренах соціальний інтелект став предме-

том наукового вивчення у 80–90-х роках ХХ століття. Його дос-

ліджували: М. О. Амінов, М. І. Бобнєва, Ю. М. Ємельянов, 

Н. Ф. Каліна, Н. А. Кудрявцева, М. Л. Кубишкіна, М. В. Молока-

нов, В. М. Куніцина, Д. В. Ушаков. 

Соціальний інтелект забезпечує розуміння і прогнозуван-

ня вчинків та дій людей, розвиток міжособистісних комунікацій, 

розуміння мовної продукції людини, а також її невербальних 

реакцій. Він є професійно важливою якістю у професіях типу 

“людина – людина”, таких як: педагог, психотерапевт, психолог, 

журналіст, менеджер, юрист, слідчий, лікар, політик тощо. 

Першим, хто запропонував надійний тест для вимірюван-

ня соціального інтелекту, був Дж. Гілфорд [6]. На пострадянсь-
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кому просторі також відомо чимало спроб розробити тести соці-

ального інтелекту (Каліна Н. Ф., 1999; Михайлова Е. С., 1996, 

1999; Люсин Д. В., 2004; Ушаков Д. В., 1999). З оглядом існую-

чих методик вимірювання соціального інтелекту можна ознайо-

митися завдяки [4]. Замовити тест соціального інтелекту Гілфо-

рда або пройти оn-line версію тесту можна за такими адресами: 

[27; 28]. Оn-line версія тесту соціального інтелекту Н. Ф. Каліної 

міститься в [11]. 

Корисними для оцінювання прогностичної компетентності 

експертів можуть виявитись і тести емоційного інтелекту. Сама 

ідея емоційного інтелекту в тому вигляді, у якому цей термін 

існує зараз, виросла з поняття соціального інтелекту, про який 

щойно йшлося. Уперше словосполучення “емоційний інтелект” 

у науковий обіг увів один із дослідників гуманістичної хвилі 

Пітер Салоуей, який у 1990 р. видав однойменну статтю. Незва-

жаючи на те, що це сталося не так уже й давно, сьогодні в Інте-

рнеті, за даними сайту EQToday, нараховується близько 486 000 

веб-сторінок, присвячених цьому явищу.  

На думку П. Салоуея та його співавтора Дж. Майєра, емо-

ційний інтелект складається із 4 компонентів: 1) здатності 

сприймати або відчувати емоції (як свої власні, так й іншої лю-

дини); 2) здатності спрямовувати свої емоції на допомогу розу-

му; 3) здатності розуміти, що виражає та або інша емоція; 

4) здатності управляти емоціями. Співробітники Інституту пси-

хології РАН Д. В. Люсін, О. О. Марютіна, А. С. Степанова виді-

ляють два види емоційного інтелекту: внутрішньоособистісний і 

міжособистісний. До міжособистісного інтелекту вони відносять 

усі форми розуміння та інтерпретації чужих емоцій, а до внут-

рішньоособистісного, відповідно, своїх.  

З англомовними тестами емоційного інтелекту можна 

ознайомитися за адресами [44–46].  

В українському та російському сегменті мережі інтернет 

сьогодні також існує чимало ресурсів, які містять різноманітні 

версії тестів емоційного інтелекту (EQ). Зокрема, тут можна 

знайти тест EQ М. О. Манойлової  І. Андреєва пропонує EQ-

запитальник Н. Холла, що складається із 30 тверджень, а також 

запитальник з виявлення рівня використання емоційного інтеле-

кту для керівників із книги Девіда Райбака “Як використовувати 
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емоційний інтелект у роботі”. Д. В. Люсін зі співавторами наво-

дить тест емоційного інтелекту власної, проте ще остаточно не 

завершеної розробки. On-line версію запитальника “Емоційний 

інтелект” Ю. Тукачова з інтерпретацією результатів пропонує 

посилання, що міститься на сайті www.flogiston.ru. 

Серед інших якостей, які мали б бути притаманні експер-

там, найчастіше визнаються креативність, евристичність, 

предикативність, аналітичність та широта мислення, 

незалежність, самокритичність тощо. Оцінювання їх наявності 

та рівня сформованості – самостійне завдання, яке розв’язується 

різними способами.  

Серед методів добору експертів виділяють дві основні 

групи: об’єктивні й суб’єктивні. До суб’єктивних належить 

добір на основі самооцінювання, коли кандидата в експерти 

просять висловити власну думку щодо міри своєї компетент-

ності та об’єктивності. Або це може бути взаємооцінювання 

кандидатів до майбутньої експертної групи, коли її склад 

визначається шляхом відкритого чи таємного голосування 

кандидатів або ж взаємооцінювання за певними критеріями. 

Ми опитали близько ста журналістів та вчителів, тобто 

людей, у яких в силу їхньої фахової приналежності тією чи 

іншою мірою виникає необхідність прогнозувати, як може 

вплинути певна інформація на тих чи інших осіб, і які володіють 

досвідом такої діяльності. Понад 66 % із них вважали, що пере-

дбачити наслідки впливу конкретного інформаційного повідом-

лення на певну людину цілком або радше можливо. Майже 

чверть дотримувалися протилежної думки, інші вагалися з 

відповіддю. Коли ж їх попросили визначити, наскільки точно 

кожен з них особисто спроможний оцінити, якими будуть 

наслідки впливу певної інформації на конкретну людину, то 

оцінки загалом виявилися більш оптимістичними, хоча й 

поміркованими. Цілком нездатними робити такі прогнози ого-

лосили себе лише 6 % опитаних. Більше половини (53 %) сказа-

ли, що помилки, звичайно, траплятимуться, але незначні; майже 

третина (31 %) – що похибка буде досить значною, проте 

основні тенденції будуть визначені правильно. Кількість упев-

нених у тому, що їх прогноз виявиться абсолютно точним, ста-

новила 8 %, інші вагалися з відповіддю. 
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Істотно різнилися думки й стосовно того, що саме кожний 

з опитаних у змозі спрогнозувати найточніше. Найбільше вия-

вилося тих, хто вважав себе здатним насамперед спрогнозувати, 

наскільки зрозумілим буде побачене чи почуте для дитини – 

44 %, дещо менше було спроможних оцінити, наскільки новою 

виявиться для дитини запропонована інформація – 36 %, іще 

менше виявилося тих, хто брався передбачити емоційну реакцію 

дитини на запропоновану інформацію. Найважчими для прогно-

зування виявилися вплив інформації на поведінку дитини, її 

стосунки з іншими, а також передбачення того, наскільки трива-

лими будуть зміни у психіці, спричинені інформаційним впли-

вом. Вважали себе здатними спрогнозувати поведінку 17 % опи-

таних, тривалість змін у психіці – 3 %. Напрочуд мало виявило-

ся тих, хто гадав, що здатний передбачити, яким буде вплив 

пропонованої інформації – позитивним, негативним чи ней-

тральним – 26 %. Вважали, що не зможуть спрогнозувати нічого 

з переліченого, 11 %. 

До об’єктивних методів належить добір на основі фор-

мальних характеристик (учений ступінь, займана посада, стаж 

роботи, вік, кількість публікацій тощо), рекомендацій колег або 

ж показників спеціальних тестів.  

 

Способи організації процесу оцінювання та правила 

взаємодії експертів між собою  
Способи організації процесу експертного оцінювання 

впливу інформації також можуть бути різними. Однак у будь-

якому випадку вони є необхідними, оскільки саме спеціальна 

організація експертної ситуації надає розрізненим судженням 

або думкам форми експертизи. При цьому слід чітко розуміти, 

що організатори тільки створюють умови для виявлення 

поглядів та оцінок і можуть виконувати лише функцію фіксації 

та узагальнення. Вибір того чи того способу залежить від мети 

дослідження.  

Опитування експертів може бути формалізованим і 

неформалізованим. Неформалізоване опитування, як правило, 

спрямоване на збирання думок, з’ясування існуючого спектру, а 

також вироблення нових, евристичних позицій, прогнозів. Тако-

го роду опитування здійснюються шляхом спонтанних чи 
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спеціально організованих дискусій, вільного чи спеціальним 

чином структурованого інтерв’ю. 

Формалізоване опитування здійснюється у вигляді анке-

тування, що містить перелік детально розроблених запитань, 

сформульованих переважно у закритій формі. Найчастіше воно 

використовується тоді, коли дослідження має на меті з’ясування 

думки більшості стосовно певного інформаційного продукту, 

оцінювання інтенсивності його конкретних, чітко заданих 

параметрів за певною шкалою– – номінальною, ранговою, мет-

ричною.  

Оцінювання може здійснюватися одним експертом або 

групою. Якщо оцінювання здійснюється одним експертом, 

істинність оцінки ґрунтується виключно на його досвіді та 

авторитеті. Коли ж такі оцінки отримані від групи експертів, 

припускається, що “істинне” значення досліджуваної характери-

стики знаходиться всередині діапазону оцінок і що “узагальне-

на” колективна думка є достовірнішою за думку кожного окре-

мого члена експертної групи.  

Оцінна діяльність групи експертів може бути організована 

у різні способи.  

За індивідуальної форми організації роботи оцінювання 

може здійснюватись кожним експертом незалежно від інших, а 

потім виставлені ними оцінки у певний спосіб об’єднуються в 

одну узагальнену (узгоджену). За групової форми організації 

сумарні оцінки виставляються всією експертною групою шля-

хом узгодження думок у процесі дискусій та обговорення. 

Використовується й так званий метод Дельфи, за якого анонімне 

індивідуальне оцінювання поєднується з послідовним ознайом-

ленням кожного експерта з узагальненими оцінками інших. За 

характером взаємозв’язків між експертами виділяють також 

особисті та заочні опитування. За кількістю турів опитування 

вирізняють одноразові та багаторазові (ітеративні).  

Найпоширенішим у практиці експертного оцінювання є 

використання групи експертів за методом узгодження оцінок, за 

якого підраховуються середні або середньозважені (якщо нама-

гатися врахувати вагу окремих експертів) показники за кожним 

із запропонованих критеріїв оцінювання.  
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Останнім часом досить значного поширення при 

здійсненні експертної діяльності набувають ігрові підходи [29, 

83–91]. 

 

Способи вироблення критеріїв, показників та індика-

торів, якими мають керуватися експерти  
Окреслення кола критеріїв, за якими має здійснюватись 

оцінювання, є засадничим питанням методології експертизи. 

Незалежно від того, організована оцінювальна діяльність експе-

ртів в індивідуальний, груповий чи дельфійський спосіб, важли-

ве значення має те, керуються вони у своїй діяльності певним 

уніфікованим, спільним для всіх переліком критеріїв або ж є 

вільними у їх виборі. Ситуація, за якої експерт робить свій ви-

сновок і обґрунтовує його у довільній формі, а отже, вибір кри-

теріїв, на підставі яких він дає певні оцінки, здійснюється ним 

на основі його теоретичної підготовки, практичного досвіду та 

інтуїції. Найчастіше в експертному оцінюванні він являє собою 

підготовчий етап, що має на меті з’ясування вичерпно повного 

переліку критеріїв, якими експерти мають керуватися у своїй 

подальшій роботі  

Розв’язання цього завдання потребує дотримання щонай-

менше двох основних принципів: повноти і мінімальної достат-

ності. Тобто, з одного боку, перелік пропонованих критеріїв має 

охоплювати усі виокремлені аспекти досліджуваного об’єкта 

(явища), а з іншого– – він не повинен бути надто громіздким і не 

має містити критеріїв, не потрібних для розв’язання поставлено-

го завдання, або ж таких, які є малоінформативними з точки зо-

ру їхнього “внеску” в остаточний висновок. Крім того, створен-

ня критеріальної бази оцінювання потребує визначення не лише 

деяких інтегральних критеріїв (принципів, теоретичних конс-

труктів), а й певних узагальнюючих показників (взаємо-

пов’язаних груп ознак) та низки емпіричних індикаторів (окре-

мих ознак, що можуть бути “виміряні”, безпосередньо оцінені 

експертом).  

Перелік критеріїв, якими мають керуватися експерти, як 

уже говорилося, в більшості випадків визначається заздалегідь. 

Проте він не може бути універсальним і розробляється для 

розв’язання певного завдання. Критерії, які б давали змогу 
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спрогнозувати соціально-психологічні наслідки споживання 

інформації відповідного змісту, можна розробляти по-різному. 

Можна, зокрема, припустити явно чи неявно, що експерт є пов-

ністю або відносно некомпетентним. У такому разі він вважа-

ється експертом радше за своєю позицією, яку обрав сам чи в 

яку був поставлений відповідним наказом, розпорядженням то-

що. Такого “експерта”, який би якісно реалізовував свою фахову 

діяльність, потрібно “озброїти” чи “доозброїти” відповідними 

критеріями оцінювання. Прийняття цієї моделі експерта перед-

бачає проведення спеціальних досліджень, котрі мають “наділи-

ти” його певними знаннями, яких йому бракує або які він досі не 

брав до уваги. Вважається, що обґрунтованість, прогностична 

значимість пропонованих експертові критеріїв має бути підтве-

рджена спеціальними дослідженнями, мета яких – довести існу-

вання причинного зв’язку між змінами у психіці реципієнта і 

змістом споживаної ним інформації. Такий шлях дає змогу поз-

бутися багатьох міфів, забобонів, перевірити або довести науко-

ву обґрунтованість, дієвість та прогностичну значимість крите-

ріїв, пропонованих для експертного оцінювання. Водночас він 

вимагає широкомасштабних, копітких, довготривалих дослі-

джень і, відповідно, значних матеріальних витрат. Скажімо, до-

ведення того, що саме частий перегляд сцен насильства може 

спричинювати кримінальну агресію в реальному житті, потре-

бувало не тільки лабораторних, а й лонгітюдних та інших дослі-

джень. При цьому навіть виявлені значимі кореляційні зв’язки 

між віртуальним і реальним насильствами не стали доказом ная-

вності між ними причинного зв’язку. 

Проте навіть у тому разі, коли обґрунтованість кожного 

окремого критерію не викликає жодних сумнівів і експерт здат-

ний скористатися ними, залишаються проблеми, пов’язані з ви-

користанням їх певного комплексу для прогнозування впливу на 

реципієнтів тієї чи іншої інформації. Експериментальна перевір-

ка обґрунтованості прогнозу, зробленого на підставі не одного, а 

кількох критеріїв, є справою дуже непростою. Досить часто вона 

є неможливою з технічних, фінансових та морально-етичних 

причин. У таких випадках єдиним прийнятним способом зроби-

ти потрібний прогноз стає експертне оцінювання. Тільки екс-

перт може “підсумувати”, узагальнити, інтегрувати вплив різних 
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чинників, ґрунтуючись на відомих йому результатах наукових 

досліджень, власному досвіді, інтуїції тощо. Він діє подібно до 

лікаря, який моментально ставить діагноз на основі низки 

симптомів, виокремлення та оцінювання яких інколи 

відбувається за порогом його свідомості.  

Мабуть, саме тому інший шлях вироблення критеріїв екс-

пертного оцінювання впливу інформації з елементами жахів, 

насильства та порнографії передбачає їх “вилучення” зі свідомо-

сті експерта. Прихильники цього підходу вважають, що експерт 

все ж таки має володіти певними знаннями, повинен бути озна-

йомлений із результатами відповідних досліджень, і саме це 

дасть йому змогу ставити правильний “діагноз”. Хоча досить 

часто навіть сам він не завжди точно і правильно може сказати, 

які саме із цих результатів зумовили той чи інший його висно-

вок. Саме тому цей шлях вироблення критеріїв не можна вважа-

ти абсолютно альтернативним першому. Другий шлях, шлях 

“вилучення критеріїв зі свідомості експерта”, просто неможли-

вий без першого, що базується на емпіричній, експерименталь-

ній перевірці залежностей між змінами у психіці й поведінці та 

споживанням певної інформації.  

“Вилучення” критеріїв, якими послуговується експерт, 

може здійснюватись у різні способи. Звичайно, і цей шлях не 

позбавлений певних недоліків. До них, зокрема, належить про-

блема валідності виділених у такий спосіб критеріїв. Стосовно 

них іноді важко сказати, чим вони є насправді: певними забобо-

нами чи об’єктивними, істинними знаннями.  

Ситуація ускладнюється ще й тим, що під час експертної 

діяльності так звані істиннісні висловлювання й оцінки (тобто 

такі, що орієнтовані на відображення об’єкта таким, яким він є 

сам по собі) сплітаються у певну нерозривну, взаємопроникну 

цілісність із категоріями ціннісно-смислового ряду, які відобра-

жають об’єкт з огляду на його сенс і значення для суб’єкта. Як-

що перші відображають пізнавальну достовірність тих чи тих 

іманентних властивостей предмета, їх констатацію, то другі– – 

їх суб’єктивну значимість, порядок їх переваги в ситуації вибо-

ру, ухвалення рішення [29, 16]. Уникнути цього ніяк не можна 

через особливості мови як такої. Абсолютно “об’єктивних” ви-

словлювань не існує, будь-яке з них є “упередженим”, оскільки 
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фіксує певну позицію, певний погляд на оцінюваний об’єкт. На 

нашу думку, саме нормативно-ціннісні розбіжності між експер-

тами зумовлюють неоднозначність розуміння ними, наприклад, 

таких критеріїв, як “непристойність”, “надмірна (невиправдана) 

жорстокість” та ін., хоча вони й можуть декому видаватися са-

моочевидними. Невизначеність, розмитість цих критеріїв знач-

ною мірою обумовлена їх ціннісною природою.  

Однак аналіз існуючого досвіду вироблення експертних 

критеріїв показує, що саме останній спосіб є найпоширенішим. 

Ним користуються розробники різноманітних експертних сис-

тем не тільки для природничих, а й для гуманітарних галузей. 

Наприклад, саме в такий спосіб були виокремлені критерії, що 

застосовуються для діагностики так званого посттравматичного 

синдрому (PTSD). Опис діагностичних критеріїв для виявлення 

порушень, викликаних травматичним впливом на психіку лю-

дини різних стресогенних чинників, котрі зазвичай виходять за 

рамки повсякденного людського досвіду, з’явився у 3-му видан-

ні офіційного американського діагностичного психіатричного 

стандарту DSM-III-R (1994) в результаті роботи, проведеної не-

великою групою експертів [18, 14–29, 17–18]. Їх відбір здійсню-

вався шляхом досягнення консенсусу між експертами з приводу 

кожного критерію. Як свідчать самі автори, котрі в різний час 

брали участь у цій роботі, ні окремі симптоми, що увійшли до 

критеріальних комплексів, ні самі ці комплекси у той час не бу-

ли піддані емпіричній чи статистичній перевірці на валідність. 

Тому, попри успішне застосування цих критеріїв у діагностиці 

PTSD, дотепер тривають критичний аналіз і перевірка їх валід-

ності й надійності.  

Щойно описаний підхід до вироблення критеріїв експерт-

ного оцінювання ґрунтується на тому, що експерт сам здатний 

назвати набір діагностичних ознак, необхідних йому для вироб-

лення прогнозу. Іншим припущенням цього підходу є визнання 

того, що експерт здатний також вербалізувати умовиводи, на 

основі яких він дійшов того чи іншого висновку. Доти, поки 

прогнозування здійснюється на підставі якогось одного крите-

рію, так воно і є. Скажімо, лонгітюдними емпіричними дослі-

дженнями доведено існування позитивного зв’язку між інтенси-

вністю споживання інформації про бійки, убивства у дитинстві 
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та частотою насильницьких злочинів у молодому віці. Тому на-

сиченість фільму сценами насильства більшістю експертів вва-

жається одним із критеріїв негативності його впливу на дитячу, 

підліткову та юнацьку психіку. І чим насиченіший сценами на-

сильства буде фільм, тим вищу оцінку шкідливості його впливу 

на юних глядачів виставить йому експерт. 

Якщо ж експерт намагатиметься врахувати додаткові кри-

терії, скажімо, інтенції повідомлення, присутність батьків, здат-

них допомогти неповнолітньому реципієнту дати належну оцін-

ку побаченому, рівень його вихованості та вік, то цілком мож-

ливо, що вплив навіть великої кількості насильницьких актів на 

нього буде визнано нейтральним, а то й позитивним. Саме ці 

додаткові критерії, очевидно, враховують експерти, коли 

вирішують, що один фільм не можна дивитися дітям до 16 років, 

другий – тим, кому не виповнилося 18, а третій – навіть особам 

до 21 року, або встановлюють для фільму категорію “тільки для 

домашнього перегляду”. Наявна залежність: “вищий ступінь 

продемонстрованого насильства – вищий ступінь шкідливості 

впливу – вищий віковий ценз” вказує на те, що експерти беруть 

до уваги й таку, явно не продекларовану залежність: “чим стар-

ший реципієнт, тим більшою мірою він здатний чинити опір 

шкідливому впливу, тим меншим має бути для нього ступінь 

шкідливості цього впливу”. Однак чому для дитини певного віку 

вважається припустимим саме цей, а не інший ступінь насильст-

ва, жахів, інформації сексуального змісту, невідомо. В усякому 

разі, такі критерії ніде чітко не сформульовані.  

Можна лише припустити, що експерти керуються певни-

ми уявленнями нормативного характеру. Зокрема, це можуть 

бути уявлення про те, що має знати дитина певного віку про 

статеві стосунки, та про те, чого вона знати про ці стосунки не 

повинна. Це саме стосується й уявлень про діапазон 

прийнятності насильницьких дій, наявності тих чи інших жах-

ливих персонажів. Цілком можливо, що, визначаючи віковий 

ценз певного фільму, вони неявно оцінюють здатність дітей 

різного віку адекватно зрозуміти побачене, критично його 

оцінити, пережити, наслідувати тощо. Проте ми нічого не 

знаємо про те, які саме параметри беруться до експертом, а тим 

більше – на чому ґрунтується їх оцінка. Ясно лише одне: 
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оцінюючи ступінь шкідливості впливу певної інформації, ек-

сперт обов’язково враховує не тільки рівень інтенсивності тих 

потенційно шкідливих стимулів, що в ній містяться (і для оці-

нювання яких певні критерії якоюсь мірою розроблені, спереча-

тися можна лише з приводу ступеня їх досконалості), а й бере до 

уваги цілу низку інших чинників, які також виступають 

критеріями оцінювання рівня шкідливості впливу, але які явно 

ним не декларуються.  

Адже якби експерти й справді користувалися, скажімо, та-

ким критерім як “оголені жіночі груди або оголеність у будь-

якому вигляді”, то необхідно було б заборонити показувати 

школярам відповідного віку величезну кількість творів мистец-

тва, а також вилучити з популярних книжок, призначених для 

дітей, чимало ілюстрацій. Те, що подібне не відбувається, 

свідчить про те, що, здійснюючи оцінювання інформаційної 

продукції, експерти на інтуїтивному рівні все ж таки врахову-

ють перелік критеріїв, значно ширший за офіційно встановле-

ний. Однак що являють собою ці критерії? За якими алгоритма-

ми, за якими правилами формулюють експерти свої висновки? 

Про це, на жаль, ми, як правило, й досі нічого не знаємо. 

Щоб дізнатися, яким чином експерти здійснюють оціню-

вання, на наш погляд, необхідно обрати інший, опосередкова-

ний, шлях “вилучення” зі свідомості експертів як критеріїв оці-

нювання впливу, так і тих умовиводів, за допомогою яких вони 

роблять свої висновки. На наш погляд, він має ґрунтуватися на 

ідеях, що протягом останніх років активно розвиваються такими 

напрямками когнітивної психології як неявне навчання та пси-

хосемантика.  

Дослідження у галузі неявного навчання засвідчили, що 

отримати від експерта в експлікованому вигляді систему ознак, 

а також так званих вирішальних розв’язувальних правил, які б 

адекватно описували його стратегію прийняття рішення, немож-

ливо. Зазвичай експерти здатні сформулювати такі ознаки і пра-

вила лише для найпростіших та очевидних випадків. Дослі-

дження довели, що підсвідомі навички вироблення експертом 

свого рішення поділяються на дві групи. До першої належать ті, 

що спочатку ґрунтуються на вербалізованих знаннях, але в про-

цесі інтенсивної практики “згортаються” і стають автоматични-
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ми і неусвідомлюваними. У другу групу входять ті, що навіть 

від самого початку не можуть бути представлені у явному, де-

кларативному вигляді. Формування цих навичок відбувається 

лише шляхом тривалої практики, в них акумулюється індивіду-

альний досвід експерта, який у більшості випадків не вдається 

технологізувати, передати іншим і який помирає разом з  

експертом.  

 

Способи обробки отриманої від експертів інформації 

та правила виводу і формулювання висновків 

Аби спрогнозувати вплив соціально шкідливої інформації, 

недостатньо розробити якнайповніший перелік критеріїв, за 

якими він має оцінюватися. Потрібно також визначити найінфо-

рмативніші з них та запропонувати способи обробки отриманої 

від експертів інформації, певні правила виводу і формулювання 

висновків.  

Найпростішим способом відновлення функцій зв’язку між 

цільовою та прогностичними ознаками, як відомо, є методи 

множинної регресії, які дають можливість будувати рівняння 

прогнозу цільової ознаки (у нашому випадку оцінки впливу) за 

множиною прогностичних ознак (критеріїв).  

Якщо позначимо ступінь впливу символом Y (знак + або – 

означатиме його позитивну чи негативну спрямованість), а рі-

вень насиченості фільму сценами насильства – Х, то фактично 

матимемо справу з добре відомою у статитистиці лінійною ре-

гресійною моделлю, яка описується рівнянням: 

Yі = В1 • Хі + В0 + еі , 0< i <= n 

де В1, В0 – невідомі константи, еі – помилка вимірювання. 

Загальне завдання полягає в тому, щоб на основі оцінок величи-

ни Хі (наприклад, рівня насиченості інформації елементами на-

сильства) спрогнозувати значення величини Yі (ступінь та 

спрямованість впливу цієї інформації на реципієнта).  

Побудоване рівняння можна розглядати як математичну 

модель процесу прийняття рішень фахівцями у тих чи інших 

погано структурованих галузях на основі їхнього досвіду та ін-

туїції. Алгоритми множинної регресії дають також можливість 

виділити із запропонованого переліку критеріїв найбільш інфо-

рмативні. Їх виокремлення може здійснюватися за методами ви-
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лучення чи залучення. Результатом застосування цих методів є 

встановлення оптимальної кількості критеріїв, необхідної для 

якісного прогнозу. Оптимальною вважається така кількість, збі-

льшення якої не призводить до істотного поліпшення якості 

прогнозу, а зменшення істотно його погіршує. Із цією метою до 

рівняння регресії вводяться лише ті критерії, які здійснюють 

істотний вплив на величину пояснюваної дисперсії. 

Завдання пошуку найбільш інформативних критеріїв екс-

пертного оцінювання можливого впливу інформації серед виок-

ремлених у результаті теоретичного аналізу можна представити 

як завдання прогнозування в рамках відомої моделі “чорного 

ящика”. 

Згідно із цією моделлю необхідно передбачити значення 

певної ознаки (чи деякої їх множини), що визначається як цільо-

ва, на основі оцінювання певного набору показників. В нашому 

випадку цільовою ознакою є спрямованість та сила впливу ін-

формації, а множина прогностичних показників, за якими здійс-

нюється прогноз, являє собою перелік запропонованих експер-

тами критеріїв, встановлюваних на основі відповідної системи 

показників. 

Точність вимірювання цільової ознаки у певному розу-

мінні є критичним моментом розв’язання поставленого завдан-

ня, оскільки ефективність кінцевого етапу всієї роботи не може 

перевищувати валідність цільового виміру.  

Завдання прогнозування впливу інформації можна пред-

ставити не тільки як завдання складання прогнозу спрямованос-

ті та сили впливу, а й як завдання діагностики, тобто віднесення 

інформації до певного класу. Такими класами можуть, напри-

клад, виступати певні категорії фільмів: фільми з надзвичайно 

сильним негативним впливом, показ яких має бути заборонений; 

фільми із сильним негативним впливом, показ яких має бути 

обмежений, тощо.  

Вибір того чи того способу розв’язання поставленого за-

вдання залежить від того, як буде розумітися й, відповідно, оці-

нюватись і вимірюватись вплив. Якщо вплив розглядається як 

певна континуальна, неперервна величина, то варто скористати-

ся множинною регресією.  
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У тому ж разі, коли вплив розглядається як величина дис-

кретна, доцільним є застосування методів розпізнавання образів, 

зокрема дискримінантного аналізу.  

Однак у будь-якому випадку розв’язання поставлених за-

вдань потребує розв’язання трьох однакових підзавдань: 1) ви-

мірювання (оцінювання) впливу певного інформаційного проду-

кту на реципієнта (цільова ознака); 2) відбору й оцінювання пе-

вної множини опосередкованих характеристик (прогностичних 

ознак); 3) віднайдення функцій, які дають змогу спрогнозувати 

значення цільової ознаки за множиною прогностичних.  

 

 

Резюме 

 
1. Методи прогнозування можуть бути поділені на дві ве-

ликі групи – формалізовані та інтуїтивні (на основі експертних 

оцінок).  

2. Серед формалізованих методів для прогнозування ін-

формаційних впливів активно використовуються математичні, 

які можуть базуватися на статистичних методах, іконологічному 

чи клітинному моделюванні або ж на нейронних мережах.  

3. Математичні методи активно використовуються для 

прогнозування поширення інформації як засобами масової ко-

мунікації, так і каналами міжособистісного спілкування. Знач-

ний інтерес становлять також методи, спрямовані на прогнозу-

вання змін у свідомості реципієнта під впливом розповсюджу-

ваної інформації. До них, зокрема, належать методи автоматич-

ного реферування текстів, когнітивне картування, репертуарні 

ґратки, фоносемантичний аналіз. 

4. Експертні методи можуть ґрунтуватися як на індивіду-

альних, так і на групових оцінках, а сама експертиза – бути про-

фесійною або ж споживацькою.  

5. Критичним моментом в експертних методах є оціню-

вання прогностичної компетентності експертів. Ця здатність за-

безпечується низкою ресурсів, до яких належать деякі особли-

вості нервової системи й темпераменту, когнітивні ресурси (зо-

крема формально-логічний, соціальний та емоційний інтелект). 

Для оцінювання останніх сьогодні існують відповідні методики. 
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6. При винесенні оцінних суджень експерти керуються як 

явними, так і неявними знаннями. Виявлення останніх є 

спеціальним завданням.  

7. Прогрес у методичному забезпеченні прогнозування 

наслідків інформаційного впливу сьогодні забезпечується, з 

одного боку, за рахунок технологічного синтезу інтелектуа-

льних можливостей людини та комп’ютера, розроблення ін-

терактивних систем візуалізації інформації, систем підтримки 

прийняття рішень, а з іншого – шляхом удосконалення проце-

су добору експертів, оцінювання їхньої прогностичної компе-

тентності. 
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Ч а с т и н а  І І І  

 

ІНФОРМАЦІЙНИЙ ВПЛИВ ЯК ПРЕДМЕТ 

ЕМПІРИЧНИХ ДОСЛІДЖЕНЬ  

ТА ПРОГНОЗУВАННЯ 

 

 
Розв’язання багатьох прикладних завдань у сфері реклами, 

PR, пропагади потребує проведення досліджень, що мають на 

меті спрогнозувати вплив окремих інформаційних повідомлень, 

здійснити оцінювання ефективності проведених інформаційних 

кампаній. І таких досліджень не бракує. Переповідати їх резуль-

тати є справою невдячною. Водночас велика їх кількість не 

означає, що у цій царині вже все наперед визначено і зрозуміло, 

а можливості та обмеження навіть добре відомих методів і 

дослідницьких технологій є самоочевидими.  

Цю частину монографії присвячено тим питанням, які ви-

даються нам недостатньо, а то й зовсім не дослідженими. Зок-

рема, йдеться про створення прогнозних моделей впливу не 

окремого повідомлення, не окремого тексту чи зображення, а 

певної їх сукупності. Спробу знайти відповідь на питання про 

те, чи можливі такі прогнози в принципі, зроблено в першому 

розділі третьої частини. У своїх пошуках ми спиралися на ре-

зультати досліджень, які проводилися під час президентських 

виборів 1999, 2004 та 2010 років. Багато хто з учасників тих еле-

кторальних змагань сьогодні вже зовсім забутий, про актуаль-

ність різноманітних рейтингів також не йдеться. Проте вони 

становлять інтерес не тільки для істориків. Ретроспективний 

огляд проведених досліджень дав можливість виокремити низку 

показників, які можуть бути покладені в основу відповідних 

прогнозних моделей, а також певною мірою оцінити їх випере-

джальний період.  

У другому розділі висвітлено деякі питання, пов’язані з 

прогностичними можливостями комунікативної поведінки 

реципієнтів. Отримані дані можуть бути використані для ство-
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рення комп’ютерних моделей розповсюдження політичних чу-

ток, а також виявитися корисними для політтехнологів. 

Можливостям та обмеженням прогнозів ефективності 

інформаційних впливів, що ґрунтуються на оцінках експертів, 

присвячено третій розділ. У ньому, зокрема, окреслено низку 

умов, що впливають на точність експертних пронозів, наголо-

шено на необхідності з’ясування невербалізованих критеріїв, 

якими послуговуються експерти. 

В останньому розділі цієї частини розвінчуються деякі 

міфи щодо прогнозної ефективності політтехнологій.  

 

 

1. Прогностичні можливості сукупного тексту  

про політика 
 

1.1. Можливості сукупного тексту з точки зору про-

гнозування результатів голосування 

Існуюча література, присвячена виборчим технологіям, 

рясніє прикладами того, як вибори вигравалися нібито завдяки 

тому, що політику змінили зачіску чи підібрали потрібні окуля-

ри або костюм тощо [11; 44; 51; 61]. Якось навіть вичитав, як 

нечувано вдалося підвищити рівень електоральної активності 

латиноамериканців, котрі більше опікувалися проблемами сек-

су, ніж політичними. Вибух електоральної активності був при-

писаний магічній дії рекламного плакату, який буцімто апелю-

вав до сексуальних мотивів виборців, бо на ньому крім стандар-

тного заклику прийти проголосувати був зображений бюлетень, 

наполовину опущений у щілину урни. В українських виданнях 

можна знайти чимало схожих прикладів. Скажімо, після прези-

дентських виборів 1999 р. можна було прочитати, що молодь 

проголосувала за Л. Кучму завдяки плакату, на якому Президент 

був зображений із зачіскою-гребенем панка, а О. Мороз програв 

їх, бо його ролик “виМОРОЗимо паразитів!” на підсвідомому 

рівні сприймався як символ загрози щастю й добробуту. 

Я вважаю, що вплив окремих повідомлень, телесюжетів на 

електоральний вибір громадян у більшості випадків є настільки 

перебільшеним, що не може викликати нічого, крім співчуття до 

гаманця тих, хто “купується” на такі дешеві фокуси.  
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Успіх виборчої кампанії залежить від рівня досконалості 

повідомлення приблизно тією ж мірою, як перемога у війні за-

лежить від рівня майстерності, вправності, професійної підгото-

вленості кожного окремого солдата. Долю виборів, врешті-решт, 

вирішує не рівень досконалості окремих повідомлень, а радше 

загальне смислове поле того інформаційного простору, в якому 

опиняється виборець. Це поле не може не позначатися на змісті 

та спрямованості його політичних настанов, а зрештою і на його 

електоральному виборі. 

Про політичну настанову йдеться тоді, коли у разі появи 

певного стимулу в полі усвідомлюваної уваги суб’єкта ми маємо 

реакцію-відповідь без проміжних усвідомлюваних етапів. При 

цьому більшість дослідників виходить із того, що настанова 

(атитюд) являє собою усереднену оцінну реакцію. Ця концепція 

дуже близька до розуміння атитюда як точки на біполярній 

оцінній чи афективній шкалі ставлення до певного об’єкта. В 

основі традиційних шкал вимірювання, запропонованих свого 

часу Л. Терстоуном, Р. Лайкертом, Л. Гутманом, лежить уявлен-

ня про настанову як про одномірне утворення. 

Це уявлення ґрунтується на тому, що предмет політичної 

(як і будь-якої іншої) настанови викликає в особистості певні 

почуття та емоції, котрі зазвичай поділяють на позитивні й 

негативні. Відсутність почуттів або їх невизначеність вказує на 

те, що в особистості немає певної настанови стосовно відпо-

відного предмета. Для позначення якості цих почуттів вживають 

терміни “валентність” або “спрямованість настанови”. Емоційна 

забарвленість може мати різну інтенсивність (залежно від сили 

почуттів), яка й визначає стійкість (усталеність) настанови.  

У більшості випадків дослідники виходять з уявлення про 

те, що предмет настанови – це певна цілісність, яка складається 

з багатьох характеристик, частина яких може бути оцінена пози-

тивно, а частина – негативно. Сукупність оцінок окремих 

елементів предмета відповідно до цих уявлень усереднюється, 

що й визначає загальну спрямованість настанови.  

“Певній соціальній настанові, – пише В. Циба, – як латен-

тній характеристиці відповідає безліч атитюдів-ставлень як кон-

кретних безпосередніх оцінок. І навпаки, на базі аналізу десятків 

і сотень конкретних ставлень-атитюдів певної особи до різних 
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суб’єктів можна виявити її відповідну узагальнену латентну со-

ціальну настанову, якою вона керувалася у відносинах із ними. 

Наприклад, рівень політичної культури як різновиду соціальної 

настанови, якою певна особа керується і регулює свої політичні 

стосунки з однодумцями й опонентами, можна виразити як усе-

реднену оцінку безлічі її ставлень (виділено мною. – П. Ф.) до 

різних конкретних політичних ідей, подій, реформ, діячів тощо” 

[64, 47]. 

Механічне усереднення оцінок багатьма дослідниками 

сприймається як аксіома, хоча психологічний механізм виник-

нення загальної спрямованості настанови щодо складного соціа-

льного об’єкта вивчений явно недостатньо. Проте з такою точ-

кою зору згодні далеко не всі. Наприклад, С. Новак звертає ува-

гу на те, що при аналізі спрямованості настанов одночасне упо-

рядкування позитивних і негативних настанов не завжди ви-

правдане. Механічне усереднення як процес виникнення загаль-

ної спрямованості настанови не викликає проблем доти, поки 

йдеться про настанови стосовно простих об’єктів (з мінімумом 

складових та характеристик). Проблеми виникають при оціню-

ванні настанови стосовно складних об’єктів (таких, як Батьків-

щина, держава, ідеологія, особистість та ін.). Щодо таких об’єк-

тів можуть існувати, наприклад, подвійні настанови, які розмі-

щуються на шкалі по обидва боки від нульової точки [8, 43–46].  

Зрозуміти виникнення, існування і шлях подолання таких 

суперечливих настанов дає можливість, на наш погляд, відома 

теорія когнітивного дисонансу Л. Фестінгера. Вона ґрунтується 

на концепції гомеостазу і передбачає, що людина потребує не-

суперечливих, послідовних та взаємопов’язаних знань. Окремі 

знання (у вигляді відомостей, переконань, цінностей) розгляда-

ються Л. Фестінгером як елементи. Зазвичай аналізуються 

відносини тільки між парою якихось елементів. Ці відносини, як 

відомо, можуть бути або іррелевантними (обидва елементи не 

пов’язані між собою), або консонантними (один елемент 

випливає з іншого), або дисонантними (з одного елемента 

випливає дещо протилежне другому елементу). 

Оскільки дисонанс переживається як щось неприємне, ви-

никає прагнення редукувати або елімінувати його і відновити 

узгодженість. Це можна зробити трьома способами: 1) змінивши 
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один або кілька елементів у дисонансних відносинах; 2) додав-

ши нові елементи, які узгоджуються з уже існуючими; 3) змен-

шивши значимість дисонансних елементів. Таким чином, вини-

кає нова настанова або змінюється стійкість попередньої. У разі, 

коли нові знання або ж зміна вже існуючих не в змозі відновити 

узгодженість, виникає поведінка, наслідки якої сприятимуть ві-

дновленню балансу. Прикладом такої поведінки, зокрема, може 

бути пошук нової інформації. 

Особливістю теорії когнітивного дисонансу є те, що за-

пропоновані у її рамках моделі когнітивних структур, відповіда-

льних за спрямованість настанови, складаються з досить обме-

женої кількості елементів (найчастіше двох). На нашу ж думку, 

ступінь узгодженості настановчо-оцінної реакції особистості на 

певний стимул зумовлений відношеннями не між двома чи кіль-

кома елементами, а всією індивідуальною сукупністю (структу-

рою) знань та уявлень, пов’язаних із цим стимулом.  

Ця сукупність організована у складну структуру –  

тезаурус.  

Термін “тезаурус” (грецькою – скарбниця) вживається у 

вузькому й широкому значеннях. У вузькому значенні він вжи-

вається в інформатиці й позначає різновид тлумачного словни-

ка. У широкому – тезаурус означає структурно організовану су-

купність інформації, що відбиває семантику відображуваного 

об’єкта.  

Тезаурус знань стосовно певного об’єкта має складну 

структуру. Його першоосновою є окремі елементи. При цьому 

самі знання поділяються на явні (вербалізовані) та неявні (неве-

рбалізовані). Ступінь емоційного забарвлення цих знань, їх мо-

тивуюча, спрямувальна сила різні.  

Елементи мають різну “вагу”. “Вага” елемента характери-

зує відносну смислову значимість вираженої ним теми в тезау-

русі порівняно з іншими елементами. Вона може встановлюва-

тись у різний спосіб. В існуючих комп’ютерних моделях “вага” 

визначається частотою вживання певного елемента у тезаурусі, 

а також кількістю пов’язаних із ним інших елементів. Можливі 

й інші способи визначення, наприклад, ступінь суб’єктивної 

значимості елемента тощо.  
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Елементи тезауруса можуть перебувати в різних станах 

активованості. Найбільшу активованість мають елементи, які 

знаходяться у полі усвідомлюваної уваги. Найменша активова-

ність характерна для тих елементів, для пригадування яких пот-

рібні спеціальні зусилля.  

Окремі елементи тезауруса пов’язані між собою різнома-

нітними зв’язками, які різняться за типами (ймовірнісні, при-

чинно-наслідкові тощо) та силою. Сила (“вага”) зв’язку між па-

рами елементів характеризує відносну ймовірнісну, смислову та 

ін. зв’язність теми, що відповідає першому елементу, з темою, 

яка відповідає другому, в загальному обсязі певного тезауруса.  

Ключові елементи тезауруса (з найбільшою смисловою 

вагою), пов’язані між собою найстійкішими зв’язками, утворю-

ють семантичну мережу. Вона являє собою певний “кістяк”, 

смисловий каркас, когнітивну або ментальну схему тезауруса. 

Саме структура цієї мережі й визначає настановчу реакцію ре-

ципієнта на певний стимул. Проте було б помилкою вважати 

структуру мережі елементів тезауруса застиглою, раз і назавжди 

визначеною. Настановча реакція може бути результатом задіян-

ня систем, ланцюжків не тільки, наприклад, сильних асоціатив-

них зв’язків. Вона може стати наслідком дії мережі й зовсім з ін-

шою структурою, що, навпаки, визначається слабкими асоціатив-

ними зв’язками. Проте у цьому разі елементи, поєднані слабкими 

зв’язками, мають перебувати у стані підвищеної активності.  

Таким чином, відповідно до тезаурусної моделі спрямова-

ність політичної настанови визначається тією структурою її 

елементів (знань та уявлень), що активована у певний момент 

часу.  

Запропонована модель дає можливість пояснити наявність 

суперечливих настанов, зрозуміти механізм їх дії. Відповідно до 

неї в рамках одного тезауруса в певні проміжки часу можуть 

активізуватися (виникати) різні настановчі структури, що іноді 

мають протилежну, антагоністичну спрямованість. Обумовлено 

це тим, що при сприйманні інформації активізуються асоціатив-

ні реакції. Слово, образ чи інший стимул ніколи не постають у 

нашій свідомості окремо при їх сприйманні. У пам’яті того, хто 

читає, слухає, завжди “виринає” пов’язана з ним інформація [12; 

31; 62 ]. Іншими словами, в момент сприймання будь-якого по-
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відомлення індивід звертається до наявного досвіду, і актуаліза-

ція однієї з ланок ланцюга, пов’язаних між собою повторними 

сумісними появами в минулому досвіді, призводить до миттєвої 

актуалізації усіх слідів. Слово-стимул викликає не ізольовану 

реакцію, а певну систему семантичних зв’язків [20; 36]. Це ви-

значає загальну спрямованість настановчої реакції. Різна стиму-

льна інформація активізує різні когнітивні структури, що й при-

зводить до різних настановчих реакцій. На користь цього свід-

чить, зокрема, добре відома залежність відповіді респондента 

від особливостей формулювання запитання. Подібні залежності 

активно використовуються з метою маніпулювання громадсь-

кою думкою. Наприклад, Дж. Буш назвав американців, котрі 

свого часу лишилися в Кувейті під час введення туди іракських 

військ, “заручниками”. Подібне слово здатне одразу “увімкну-

ти” у свідомості реципієнтів набір умов, які дозволяють викори-

стання військової сили. У випадку війни в Чечні таким словом-

тригером стало словосполучення “чеченські бандформування”. 

Використання подібних слів спирається на сценарії, фрейми, які, 

структуруючи відображення дійсності, спрямовують наші реак-

ції у той чи інший бік.  

Згаданий вище механізм використовується з метою не 

тільки активізації (“викликання”) вже існуючих настановчих 

реакцій, а й для їх корекції чи формування нових настанов. Пос-

тійне вживання слова в певному контексті сприяє встановленню 

і закріпленню відповідних асоціативних зв’язків, тобто впливає 

на його значення. У сфері комунікації ця техніка отримала назву 

“контекстуального коригування” [25]. Свідченням її викорис-

тання є відповідні лінгвістичні дослідження. Так, у результаті 

порівняння контекстуального оточення лексем, що стосувалися 

ісламу, в друкованих виданнях США до і після трагічних подій 

11 вересня 2001 р. були встановлені істотні відмінності. До здій-

снення теракту іслам та ісламські країни згадувалися у зв’язку з 

обговоренням економічних проблем та поглядів ісламу і като-

лицької церкви щодо ролі й прав жінок у суспільстві та у сім’ї. 

А після повітряної атаки на хмарачоси-близнюки репрезентація 

мусульман і всього, пов’язаного з ісламом, істотно змінюється. 

Відтепер вони позиціонуються відверто негативно і вживаються 

разом зі словами “напад”, “підозра”, “бомбування”, “страхітливі 
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терористичні атаки”, “осуд”. Вживання фраз “підозра одразу 

впала”, “покладання відповідальності” дає можливість акценту-

вати увагу на тому, що, попри відсутність достовірних даних 

стосовно того, хто здійснив теракт, обвинувачення слід адресу-

вати мусульманам. Згадування мусульманських країн у контекс-

ті проблем світового тероризму дає можливість імплікувати “об-

ґрунтованість” їх репрезентації як країн, що загрожують миру та 

спокою всього світу. Проте дослідники не беруться однозначно 

стверджувати, що використання негативно забарвленої лексики 

дійсно сприяло встановленню асоціацій мусульман та ісламу з 

тероризмом і загрозою. 

На користь того, що інформаційний простір, у якому пе-

ребуває реципієнт, формує наповнення його тезауруса, а також 

структуру зв’язків між окремими його елементами, свідчать ре-

зультати застосування так званих асоціативних тестів. Їх досить 

широко використовують у дослідженнях, що здійснюються на 

Заході в рамках теорії переконання (наприклад, [78; 79]). Дещо 

рідше застосовують їх вітчизняні дослідники. У праці 

Л. О. Городецької, наприклад, показано, що під час Косовської 

кризи в Югославії та бомбардувань збройними силами НАТО 

югославських об’єктів у квітні 1999 р. американські студенти 

значно частіше за російських в асоціаціях, які виникали в них у 

зв’язку із ситуацією в цій країні, вживали слова “геноцид”, “ре-

лігія”, “етнічний” [16, 1–8]. Натомість у відповідях російських 

студентів частіше зустрічалися слова “нелюдяність”, “безбож-

ність”, “агресор”, “агресія”, “бійня”, “варварство”, “втручання”, 

що входили до словосполучень, які стосувалися дій США і 

НАТО. Характерним було й використання слів “брат”, “братст-

во”, “братський” стосовно сербів і слова “бойовики” відносно 

албанців. На думку російської дослідниці, виявлені розбіжності 

в асоціаціях цілком відповідають розбіжностям у лексиці та па-

фосі американських і російських ЗМК. 

У тому, що формування політичних настанов досить ус-

пішно може бути описане за допомогою щойно описаної моделі 

інформаційного впливу, яку можна назвати тезаурусною, пере-

конує і такий ефект ЗМК, як “встановлення пунктів порядку 

денного”. Цей ефект, сформульований Б. Коеном наприкінці 

1960-х років, як відомо, полягає у тому, що ЗМК не можуть 
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примусити людей думати певним чином, але можуть вказати 

своїм споживачам, про що думати. Це визначення отримало ем-

піричне підтвердження в дослідженні М. Маккомбса і Д. Шо під 

час президентських виборів у США 1968 р. Тоді було встанов-

лено майже довершену кореляційну залежність між частотою 

обговорення певної проблеми у ЗМК й ступенем її суб’єктивної 

значимості для виборців.  

Попри надзвичайну спрощеність описаної вище моделі, 

отримано чимало емпіричних свідчень того, що вона доволі 

ефективно “працює”. До числа її очевидних недоліків належить 

механістичність. Реципієнт розглядається як такий, що лише 

пасивно засвоює будь-яку інформацію, не інтерпретуючи, не 

рефлексуючи її. І як наслідок, він може бути “вмістилищем” 

найрізноманітніших настанов, що не просто суперечать, а запе-

речують одна одну. Управляти таким індивідом досить несклад-

но. Потрібно лише правильно добирати стимульну інформацію. 

Така модель ґрунтується на метафоричному розумінні тезауруса 

як “резервуара”, “вмістилища”, “сховища”. 

Але завдяки активній природі свого носія, а також безмеж-

ності вкладених один в одного семантичних просторів, неатомар-

ному характеру своїх елементів, багатоманітності та нелінійності 

зв’язків, що їх пов’язують, тезаурус реципієнта являє собою скар-

бницю справді казково-чудодійну, оскільки він є системою, здат-

ною до самоорганізації, саморефлексії, саморозвитку. 

Аналіз гіпертексту, здійснений нами у першому розділі, дає 

підстави стверджувати, що зміни у тезаурусі реципієнта відбува-

ються насамперед завдяки його власній активності. Адже він по 

суті, сам є творцем споживаного ним гіпертексту (який теж мож-

на розглядати як певний тезаурус). На те, що медіатексти – це 

продукти тих, кого за традицією продовжують називати спожи-

вачами, реципієнтами, вказують й інші дослідники [75; 76].  

Попри те, що споживачі інформації роблять свій внесок у її 

конструювання і шляхом відбору, інтерпретації та переінтерпре-

тації тощо намагаються “втиснути” її в уже існуючі мислеформи, 

інші ментальні структури, певна частина інформації вкарбовуєть-

ся у тезаурусі саме в тому вигляді, у якому її створив відправник. 

Ці “дзеркальні відбитки” часто мають вбудовані “інструкції” з їх 

інтерпретації, задані відправником повідомлення.  
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У результаті в рамках тезауруса реципієнта можуть утво-

рюватися різні внутрішньо несуперчливі системи знань стосов-

но одного і того ж об’єкта. Досить часто їх елементи перетина-

ються, або ж вони навіть базуються на одних і тих самих елеме-

нтах, проте за рахунок задіяння різних типів зв’язків, що 

пов’язують вихідну множину елементів, видають “на виході” 

настановчі реакції різної спрямованості. 

Доки реципієнт не усвідомлює наявності в себе таких різ-

носпрямованих настановчих систем, вони “запускаються” від-

повідними стимулами. Навіть у разі усвідомлення їх наявності 

звільнення від них вимагає спеціальної роботи, до того ж потре-

ба в усуненні розбіжностей, усупереч теорії дисонансу, виникає 

далеко не завжди.  

Коли таке прагнення викликає, зробити це за допомогою 

засобів, пропонованих теорією когнітивного дисонансу, навряд 

чи можливо, оскільки у ній ідеться про зміну лише окремих 

елементів, а не всієї системи наявних знань.  

Визначення пріоритетності наявних у тезаурусі реципієнта 

систем знань як когнітивних утворень, що спрямовують його 

настановчі реакції, відбувається шляхом маркування цих сис-

тем. Одна система знань маркується у тезаурусі як “своя”, 

“справжня”, “істинна”, інша – як “чужа”, “стороння”, “знана”, 

“хибна”.  

Оскільки певні системи знань (до яких належать і полі-

тичні) є знаннями досить абстрактними, віддаленими від конк-

ретного досвіду повсякденного життя, їх істинність, справжність 

обґрунтовується шляхом соціального, а не емпіричного підкріп-

лення. Реципієнт схильний вважати певну систему знань “сво-

єю” на тій підставі, що вона “підтримується” тією спільнотою, 

до якої він входить, і в якій це знання має характер об’єктивної 

реальності.  

Інший шлях перетворення певної системи знань на “свою” 

– її активна переробка (порівняння, зіставлення, аналіз, узагаль-

нення, переінтерпретація тощо). Така діяльність породжує нові 

форми усвідомлення політичної дійсності, нові “фігури 

свідомості”, нові значення, які й визначають настановчі реакції 

споживача інформаційної продукції. 
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Керуючись викладеними вище міркуваннями щодо меха-

нізму змін у тезаурусі під впливом гіпертексту, спробуємо розі-

братися, чи можна передбачити вплив загальної кількості пози-

тивної та негативної інформації про учасників виборчих перего-

нів (сукупного тексту про них) на електоральну поведінку. Пе-

реформулюємо цю проблему наступним чином: чи можуть дані 

моніторингу інформаційної кампанії стати основою для прогно-

зування результатів виборів? Чи дійсно інформаційним рейтин-

гам кандидатів притаманний певний прогностичний потенціал? 

Може, вони мають виключно пізнавально-розважальну цін-

ність? Щоб дати відповіді на ці запитання, варто звернутися до 

досвіду прогнозування результатів виборів. У цій царині, як і в 

багатьох інших сферах, при побудові наукових моделей прогно-

зування традиційно використовується метод регресійного аналі-

зу. Останнім часом дедалі більшого поширення набувають про-

гнозні моделі, створені на основі нейронних мереж. Але оскіль-

ки регресійний аналіз є більш звичним та наочним, надалі гово-

ритимемо саме про нього. 

Для побудови регресійної моделі насамперед необхідно 

визначити перелік незалежних змінних Х, що будуть введені у 

рівняння прогнозу. Список змінних Х складається на основі пе-

вних теоретичних поглядів і може бути доволі великим. Відбір 

найбільш прогностично значимих змінних (предикторів) із цьо-

го переліку здійснюється відповідно до коефіцієнтів кореляції, 

які вказують на силу зв’язку конкретної змінної із залежною 

змінною – результатами голосування. Сучасні засоби обчислю-

вальної техніки дають змогу за відносно нетривалий час розра-

ховувати досить багато варіантів рівнянь. В результаті отриму-

ють рівняння регресії з найбільш значимими факторами, яке є 

своєрідним перекладом описової (вербальної) моделі явища на 

мову математичного рівняння: 

Y = a0 + b1X1 + b2X2 + .+ biXi + Е, де 

Y – залежна змінна – результат виборів;  

X1, X2, Xi – незалежні змінні, що впливають на результат 

виборів; 

a0, b1, b2, ..., bi – постійні коефіцієнти, коефіцієнти регресії, 

що обчислюються на основі емпіричних даних попередніх вибо-

рів, кожен з коефіцієнтів регресії показує, на скільки одиниць 
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зміниться Y зі зміною відповідної ознаки Х на одиницю за умо-

ви, що інші ознаки залишаться на попередньому рівні; 

Е – погрішність, що означає будь-яке коливання Y, не ви-

кликане зміною незалежної змінної в моделі. 

Для побудови прогнозних моделей використовуються аб-

солютно різні чинники впливу на результати виборів. Проте у 

більшості із запропонованих на сьогоднішній день моделей на-

самперед використовується так званий економічний фактор го-

лосування, який бере свій початок із раціонально-інструмен-

тальної теорії електоральної поведінки. Інші фактори (такі як 

партійна ідентифікація чи привабливість кандидата) беруться до 

уваги помітно рідше [4].  

Серед відомих нам праць вітчизняних дослідників із цієї 

проблематики, на наш погляд, заслуговує уваги робота 

С. Верстюка, який, спираючись переважно на так звану 

раціональну модель, проаналізував вплив на кількість голосів, 

здобутих кандидатами на посаду президента України, таких 

чинників, як: чисельність прихильників основних ідеологічних 

орієнтацій, на які орієнтувалися кандидати; обсяг соціальної ба-

зи підтримки політичних партій, що проголосили про свою 

участь у кампанії на боці того чи того кандидата, а також вели-

чини фракцій, які підтримували кандидата; кількість згадувань 

про кандидата у ЗМК (виділено мною. – П. Ф.); наявність у 

кандидата досвіду перебування на посадах президента, прем’єр-

міністра, голови ВР [14, 21–29]. 

Оминаючи математичні тонкощі цього дослідження, за-

значимо лише, що через високу взаємну кореляцію таких змін-

них як розмір соціальної бази партій, що підтримують певного 

кандидата, чисельність прихильних до кандидата парламентсь-

ких фракцій та рівень представленості кандидата в інформацій-

ному просторі вплив усіх заявлених факторів не вдалося дослі-

дити в рамках однієї регресійної моделі. Натомість вони дослі-

джувалися на основі моделей, що отримали умовні назви “Фра-

кційна”, “Партійна” та “Інформаційна”. 

Порівняємо прогнози, зроблені на основі запропонованих 

моделей, з офіційними результатами президентських виборів 

1999 р., скориставшись наведеною нижче табл. 7. Наведені у ній 

дані свідчать, що усі три моделі мають досить високі показники 
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адекватності. Усі вони правильно передбачили кандидатів, які 

посіли перше, друге й третє місця на виборах. Досить точно 

спрогнозовано й кількість голосів, здобутих Є. Марчуком. Проте 

істотно недооцінено результати Н. Вітренко, а чисельність 

голосів, здобутих А.Базилюком, навпаки, дуже переоцінено. 

Меншою мірою переоцінено результати Г. Удовенка, який, за 

даними запропонованих моделей, дещо випереджав Ю. Кос-

тенка. 

Таблиця 7 

Результати президентських виборів 

(фактичні та обчислені за допомогою регресійних моделей) 

Кількість голосів, отриманих кандидатами (у %) 

Кандидат 

за офіційними 

результатами 

виборів 

1999 p. 

за прогнозом 

на основі 

фракційної 

моделі 

за прогнозом-

на основі 

партійної 

моделі 

за прогнозом  

на основі 

інформаційної 

моделі 

Кучма 36,48 36,48 36,48 36,48 

Симоненко 22,24 19,45 19,51 19,81 

Мороз 11,29 14,72 13,43 12,57 

Вітренко 10,98 6,65 6,35 6,85 

Марчук 8,13 8,05 8,21 8,28 

Костенко 2,17 1,68 1,38 2,59 

Удовенко 1,22 2,08 2,20 2,14 

Онопенко 0,47 0,04 –0,03 0,15 

Ржавський 0,37 0,04 –0,03 –0,12 

Кармазін 0,34 0,04 0,05 –0,33 

Кононов 0,29 1,18 1,39 0,40 

Базилюк 0,14 4,87 6,29 5,02 

Габер 0,12 0,04 –0,03 0,21 

 

Порівняльний аналіз отриманих даних свідчить, що 

найбільш точного прогнозу результатів голосування на прези-

дентських виборах 1999 р. вдалося досягти за допомогою 

інформаційної моделі. Партійна модель виявилася найменш 

точною. Як бачимо, кількість згадувань про кандидата у ЗМК 

(його інформаційний рейтинг) досить істотно впливає на ре-

зультати голосування.  

У нашому дослідженні прогностичні можливості інфор-

мації про політика аналізувалися більш детально. Нас цікавило, 
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якою мірою результат голосування залежить від кількості виро-

бленої та спожитої інформації про політика, від інтенсивності 

обговорення кандидатур у приватних розмовах виборців, а та-

кож від того, є ця інформація позитивною, негативною чи супе-

речливою. Під час цього аналізу ми спиралися переважно на ре-

зультати загальноукраїнських опитувань та деяких інших дослі-

джень, які проводилися Інститутом соціальної та політичної 

психології під час президентських виборів 1999, 2004 та  

2010 років.  

Інформаційний простір президентської кампанії – 1999 в 

Україні формувався насамперед за допомогою традиційних 

джерел: газет, радіо та телебачення. Їх можливості щодо належ-

ного інформаційного супроводу кампанії були досить потужни-

ми. На той час чотири українські загальнонаціональні наземні 

канали телебачення були спроможні охопити 98 %, 92 %, 67 % і 

35 % населення відповідно. Крім того, кількість друкованих пе-

ріодичних видань у 1999 р. перевищила 8 тисяч, причому більше 

половини з них видавалася в регіонах. (Для порівняння: У 

1995 році в Україні було зареєстровано 4609 періодичних ви-

дань, 3237 з яких належали до обласних, міських та районних 

сфер розповсюдження). 

Крім вказаних традиційних джерел, командою Президента 

було задіяно і такий спосіб інформаційного впливу на виборців, 

як масові концерти, що відбувалися під гаслом “Президент за 

злагоду. “Злагода” за Президента”. Вони охопили всі області 

України. Ці концерти загалом тривали близько 150 годин. На 

них устигло побувати більш як один мільйон глядачів. Час тран-

сляції цих концертів по телебаченню склав 10 годин, охопивши 

аудиторію у 10 млн глядачів. Крім того у висвітленні цієї акції 

взяло участь більше 200 друкованих ЗМК. 

Моніторинг висвітлення засобами масової інформації пре-

зидентських виборів в Україні здійснювали кілька різних орга-

нізацій. Досить широко висвітлювалися результати моніторин-

гів, здійснених “Комітетом рівних можливостей”, Європейським 

інститутом засобів масової інформації, Центром “Суспільство” 

(Велика чи маленька буква на Ваш розсуд), Національною ра-

дою з питань телебачення і радіомовлення. Переважна більшість 

цих організацій займалася відстежуванням кількості інформації 
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про кандидатів, що з’являлася на екранах телевізорів та в інших 

засобах масової інформації. Крім того, дослідниками фіксувала-

ся кількість позитивних (нейтральних) та негативних згадок 

(матеріалів) про кандидатів. Усі ці моніторинги зафіксували іс-

тотну нерівномірність у висвітленні інформації про кандидатів 

ЗМК. Це дає змогу дослідити, чи вплинула така нерівномірність 

на результат виборів, і якщо так, то яким чином. Щоб розв’язати 

цю проблему, необхідно знайти відповідь на питання, яка частка 

виробленої ЗМК інформації була сприйнята виборцями, скільки 

було спожито позитивної, скільки негативної інформації тощо. 

Знайти відповіді на ці запитання спробували співробітни-

ки Інституту соціальної та політичної психології АПН України. 

Відразу після першого туру виборів двом тисячам респондентів, 

які репрезентували доросле населення України, було запропоно-

вано відповісти на запитання: хто з кандидатів у президенти 

найчастіше згадувався у тих газетах, теле- та радіопередачах, які 

вони читали, дивилися чи слухали протягом двох останніх міся-

ців? Дослідників також цікавило, про кого з кандидатів у прези-

денти найчастіше говорили люди, з якими спілкувалися респон-

денти, а також яка інформація – позитивна чи негативна – домі-

нувала у повідомленнях обох типів.  

Вивчення особливостей сприймання сукупного тексту про 

кандидатів у президенти, що був вироблений ЗМК та самими 

виборцями, є вельми актуальною проблемою, адже відомо, що, 

перебуваючи в об’єктивному інформаційному просторі, живучи 

в ньому, суб’єкт споживає інформацію, яка його оточує, вибір-

ково. В його внутрішньому, суб’єктивному світі питома вага 

інформації про певні об’єкти може бути набагато більшою (або, 

навпаки, меншою) за ту, що існує в інформаційному світі навко-

ло нього.  

Кількість виробленої інформації про кандидата сама по 

собі ще не є гарантією того, що вона здобуде широку аудиторію. 

Ефективність медіапроникнення відповідної інформації у масо-

ву свідомість, з одного боку, залежить від схем її розміщення, 

використаних штабами кандидатів, а з іншого – від інтенсивнос-

ті споживання цієї інформації пересічними виборцями. В ре-

зультаті дії цих двох факторів інформаційний простір прихиль-

ників кожного з кандидатів у президенти відповідним чином 
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викривлявся. Прихильники того чи того кандидата опинялися 

кожен у своєму інформаційному просторі. У цьому просторі мі-

ра представленості різних кандидатів у президенти істотно від-

різнялася від тієї, що була зафіксована дослідниками, які займа-

лися моніторингами повідомлень про кандидатів у ЗМК. З інфор-

мацією про одних кандидатів стикалася (і до того ж досить часто) 

значна частина виборців, тоді як інші кандидати здобували наба-

гато менші аудиторії. Це добре видно, якщо зіставити кількість 

виробленої інформації про кандидата (представленої як частка 

повідомлень про нього відносно всього масиву повідомлень про 

всіх кандидатів) з чисельністю тієї аудиторії, яку кандидату вда-

лося залучити до інтенсивного споживання інформації про себе 

(табл. 8). (Під інтенсивним споживанням інформації про кандида-

та в даному разі розуміється, що виборець, за його власною оцін-

кою, бачив, слухав або читав повідомлення про нього  

“найчастіше”).  

 

Таблиця 8 

Кількість сюжетів про кандидатів у президенти України,  

продемонстрованих трьома загальнонаціональними  

телеканалами під час виборів 1999 р., та обсяги аудиторії, 

залучені до їх споживання 

Кандидати  

 

Частка сюжетів (у %) про кан-

дидата, що були 

продемонстровані трьома 

загальнонаціональними теле-

каналами: УТ-1 (зокрема 

“Ера”), УТ-2 (“1+1”), УТ-3 (“Ін-

тер”) протягом 18.08.99 – 

30.10.99, у кількості сюжетів про 

всіх кандидатів 

Обсяг аудиторії,  

що найчастіше спо-

живала інформацію 

про кандидата  

(у % від загальної 

кількості опитаних) 

Кучма Л. 33,3 72,8 

Ткаченко О. 15,9 6,5 

Мороз О. 13,1 11,9 

Марчук Є. 8,0 5,6 

Вітренко Н. 6,7 14,5 

Симоненко П. 5,4 10,1 

Удовенко Г. 3,3 1,5 

Костенко Ю. 3,1 1,8 
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З наведених вище даних видно, що певна залежність між 

кількістю інформації про кандидата у ЗМК та розмірами аудито-

рій, які вдається залучити до її відносно регулярного споживан-

ня, безперечно, існує. Однак ця залежність не є лінійною, а тим 

більше прямо пропорційною. У чому ж причина такої розбіжно-

сті в розмірах аудиторій, що більш-менш регулярно споживали 

інформацію про тих чи тих кандидатів? Однією з таких причин 

може бути різна ефективність схем розміщення інформації про 

кандидатів – адже відомо, що в різний час біля телеекранів зби-

рається різна за кількістю та соціально-демографічною структу-

рою аудиторія глядачів. Однак значно імовірніше, що в даному 

разі ми маємо справу з дією відомої особливості сприймання, 

що зветься вибірковістю. Саме вибірковість сприймання при-

мушує нас виділяти певні повідомлення із загального потоку 

інформації й не помічати в ньому інших.  

Цілком логічно було б припустити, що виборці насампе-

ред шукають в інформаційних потоках повідомлення про “сво-

го” кандидата та тих, кого вони вважають ідеологічно близьки-

ми до нього. Тому слід очікувати, що аудиторія, яка інтенсивно 

споживає інформацію про певного кандидата, має бути найчи-

сельнішою саме серед його прихильників. Споживання інфор-

мації про інших кандидатів мало б бути менш інтенсивним і бі-

льшою мірою мало б залежати від ступеня представленості кан-

дидата в інформаційному просторі, тобто від його інформацій-

ного рейтингу. Щоб перевірити це припущення, ми проаналізу-

вали, скільки прихильників того чи іншого кандидата найчасті-

ше отримувало з повідомлень ЗМК інформацію про 8 найвідо-

міших кандидатів у президенти.  

Результати цього аналізу показали, що більшість прихи-

льників кандидатів – суперників Л. Кучми найчастіше стикалися 

у ЗМК з інформацією про діючого Президента. Це й не дивно, 

адже його інформаційний рейтинг був на порядок вищий за рей-

тинги всіх інших кандидатів. Другою за чисельністю була, як 

правило, аудиторія того кандидата, за якого виборець мав намір 

проголосувати. Винятком із цього правила були ті випадки, коли 

інформаційний рейтинг кандидата був надто низьким. При цьо-

му слід зауважити, що розміри аудиторій, охоплених інформаці-

єю про суперників діючого Президента, були у 2, а то й у 4 рази 
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меншими за аудиторію, яка була залучена до споживання інфо-

рмації про Л. Кучму. 

Такий великий розрив в обсягах виробленої й спожитої 

інформації про Л. Кучму та інших кандидатів традиційно пояс-

нюють інформаційною блокадою противників діючого Прези-

дента. Однак при цьому чомусь забувають, що результати моні-

торингів тих ЗМК, які контролювалися противниками Л. Кучми, 

переконливо свідчать: найбільш часто згадуваним кандидатом, 

якому в опозиційних ЗМК присвячувалося найбільше матеріалів 

та відводилося найбільше газетної площі, був саме чинний Пре-

зидент. Тобто, жаліючись на інформаційну блокаду, противники 

Л. Кучми, по суті, підтримували її власним коштом, обравши 

хибну медіастратегію самозамовчування. 

Одна з головних вад такої медіастратегії, свідомо чи не-

свідомо обраної противниками Л. Кучми, полягала в ігноруванні 

закономірності, що існує між кількістю інформації про кандида-

та, оприлюдненої ЗМК, та кількістю виборців, готових підтри-

мати його на виборах. Існування виразної кореляційної залеж-

ності між кількістю повідомлень у провідних інформаційних 

програмах ТБ і кількістю голосів, набраних певним політиком 

(партією чи блоком) на виборах, давно вже не є новиною для 

фахівців з виборчих кампаній. Зрозуміло, що велика кількість 

інформації про політика чи партію, яка з’являється у ЗМК, сама 

по собі ще не є гарантією перемоги. Приміром, відносно низь-

кий інформаційний рейтинг П. Симоненка не завадив йому посі-

сти друге місце у першому турі виборів. Отже, необхідно врахо-

вувати дію ще й інших факторів.  

Так, зокрема, важливе значення має поступовість розгор-

тання інформації про кандидата в часі, тобто темпоритм кампа-

нії. У цьому відношенні інформаційні стратегії кандидатів були 

дуже схожими. Всі вони фактично скористалися імпульсними 

стратегіями з піком наприкінці кампанії. Аналіз даних моніто-

рингових досліджень показує, що частка інформації про будь-

кого з кандидатів, оприлюднена протягом першого місяця від 

офіційного початку виборчої кампанії, відносно всього інфор-

маційного масиву про нього, як правило, не перевищувала 20 %. 

Тобто понад 80 % інформації про кандидатів з’явилося у ЗМК 

протягом двох останніх місяців напередодні виборів. Найбільш 
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згубними імпульсні стратегії з піком наприкінці кампанії були й 

залишаються насамперед для “нерозкручених” кандидатів, що 

вступили в боротьбу за президентське крісло фактично з нульо-

вим інформаційним рейтингом. Вибір ними такої стратегії приз-

водив до заздалегідь прогнозованого результату – одночасної 

появи напередодні виборів великої кількості досі практично не-

відомих виборцям політиків, причому на тлі вже добре знаних. 

Небажання цих кандидатів рахуватися з елементарними психо-

логічними закономірностями не залишало їм жодного шансу на 

успіх. Єдиний реальний результат участі у виборчих перегонах, 

на який могли сподіватися кандидати цієї групи, міг полягати 

лише у певному підвищенні рейтингу власної відомості.  

Інформаційні змагання між тими кандидатами, які мовча-

зною більшістю були визнані основними (реальними), природ-

но, розпочалися задовго до офіційного оголошення виборчої 

кампанії. Боротьба за панування в інформаційному просторі між 

політиками, які серйозно та заздалегідь готувалися до президе-

нтської виборчої кампанії 1999 р., фактично розпочалася за кі-

лька років до виборів, що мали відбутися 31 жовтня.  

Ці політики нарощували свій інформаційний рейтинг пос-

тупово, але неухильно. Найбільшого успіху тут було досягнуто 

командою діючого Президента. Здійснюваний нами моніторинг 

засвідчив, що кількість згадок про нього у ЗМК порівняно з 

1995 р. зросла більш ніж удвічі. Середньомісячна кількість зга-

дувань про нього в текстах різної тематики в розрахунку на одне 

друковане видання політичного спрямування на кінець 1998 р. 

становила 230 разів, тоді як у першій половині 1995 р. цей пока-

зник складав 86 разів. Протягом 1998 року подібні видання що-

місяця друкували в середньому по 50 фотографій діючого Пре-

зидента, тоді як у 1997 р. в пресі щомісяця одне видання друку-

вало в середньому 35 фотозображень Л. Кучми.  
Майбутні конкуренти Президента також поступово наро-

щували свою присутність в інформаційному просторі. Однак 
їхні успіхи були значно скромнішими, і Л. Кучма залишався 
найбільш часто згадуваним політиком. Тому для того, щоб оці-
нити масштаби зростання інформаційного рейтингу інших кан-
дидатів, ми взяли кількість інформації про Л. Кучму, вироблену 
за певний період, за 100 %, а кількість інформації про інших ка-
ндидатів за аналогічний період подавали у відсотках до неї. Така 
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методика підрахунків дала змогу, наприклад, побачити, що час-
тка інформації про Є. Марчука відносно обсягів інформації про 
найбільш згадуваного кандидата Л. Кучму на початку 1998 р. 
складала 6 %. Однак за півтора року цей показник збільшився у 
чотири рази. Кількість телевізійних сюжетів про Є. Марчука на 
трьох загальнонаціональних каналах телебачення протягом 
18.08.99 – 30.10.99 становила 24,1 % від кількості сюжетів про 
Президента Л. Кучму. О. Мороз нарощував свій інформаційний 
рейтинг особливо стрімко протягом 1997 р. Якщо влітку 1997 р. 
обсяг інформації про нього складав 14 % кількості інформації 
про Президента, то в січні 1998 р. цей показник становив вже 
32 %. Однак втрата посади спікера призвела до суттєвого зни-
ження інформаційного рейтингу О. Мороза. Відновлення його 
до колишніх розмірів та подальше нарощування потребувало 
значно більшого часового проміжку, ніж той, що залишався до 
виборів. Час стрімко спливав, і під кінець виборчої кампанії об-
сяг інформації про О. Мороза, виробленої ЗМК, склав близько 
40 % інформації про його головного конкурента – Л. Кучму. 

Зрозуміло, що інформаційний простір виборчої кампанії – 
99 формувався не тільки засобами масової інформації. Важли-
вою його складовою були й мережі міжособистісного спілку-
вання. Спілкування з приятелями, колегами по роботі, а то й 
просто випадкові розмови на вулиці виступають досить потуж-
ним джерелом політичної інформації для значного числа наших 
співгромадян. За результатами проведених нами опитувань роз-
мови з приятелями були важливим джерелом політичної інфор-
мації для 32 % громадян. Із розмов з колегами по роботі полі-
тичну інформацію регулярно отримували 27 % виборців. Це 
трохи менше, ніж кількість тих, для кого джерелом такої інфор-
мації виступала власна сім’я – 23 %. Розмови на вулиці ставали 
джерелом політичних новин для 17 % виборців. Але яким би не 
було це джерело в кожному окремому випадку, щодня 47 % – 
майже половина дорослого населення країни – отримували полі-
тичні новини саме із чуток. При цьому інформацію, отриману із 
цих джерел, оцінювали як вигадану або ж радше як вигадану 
30,2 % опитаних. Кількість же тих, хто сприймав її як абсолют-
но або ж в основному правдиву, становила 34,8 %. Слід також 
зазначити, що чутки як джерело поширення негативної інфор-
мації спрацьовували більш ефективно, ніж у тому випадку, коли 
їх намагадися використовувати як чинник формування позитив-
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ного ставлення до певного політика. Так, 24 % опитаних пого-
дились із тим, що чутки погіршували їхнє ставлення до певних 
осіб, тоді як кількість тих, хто був готовий під впливом почутої 
від інших інформації змінити своє ставлення на позитивне, ста-
новила близько 18 %.  

Для того щоб з’ясувати можливий вплив міжособистісних 
каналів комунікації на результати голосування, ми спочатку 
спробували більш детально оцінити ступінь залученості 
виборців у спілкування з приводу кандидатів у президенти. Із 
цією метою респондентам пропонувалося відповісти на запи-
тання: “Про кого з кандидатів найчастіше говорили люди, з 
якими Ви спілкуєтесь”? 

Аналіз відповідей на це запитання засвідчив, що майже 
половина виборців найбільш жваво обговорювала кандидатуру 
Л. Кучми. Другим кандидатом, особа якого найжвавіше обгово-
рювалася виборцями, був лідер комуністів П. Симоненко. Май-
же третина виборчоздатних громадян сперечалася з приводу йо-
го кандидатури. Особа Н. Вітренко обговорювалася виборцями 
менш інтенсивно. Аудиторія, яка часто обговорювала її канди-
датуру, склала біля чверті усіх виборців. З приводу таких канди-
датів як Ю. Костенко, О. Ткаченко та Г. Удовенко більшість ви-
борців фактично не спілкувалася. Ці кандидати потрапили в зо-
ну, яку варто було б назвати “зоною мовчання”.  

Що ж до кандидатур, які найчастіше обговорювалися при-
хильниками тих чи інших кандидатів, то це фактично завжди 
був той політик, за якого виборці збиралися проголосувати. 
Тобто прихильники насамперед спілкуються з приводу свого 
обранця, саме на ньому зосереджуючи свою увагу. Це дає підс-
тави припустити, що розмір аудиторії, яка активно спілкується з 
приводу певного кандидата, може бути опосередкованим показ-
ником його шансів на перемогу. 

З метою порівняння ефективності впливу ЗМК та міжосо-
бистісних каналів комунікації на результати голосування було 
зіставлено частки голосів, відданих на користь найбільш відо-
мих кандидатів, серед аудиторій різних типів (табл. 9). До 
аудиторії першого типу ми віднесли тих виборців, які отримува-
ли інформацію про того чи того кандидата переважно через 
ЗМК, до другого – тих, для кого домінуючим джерелом 
інформації про кандидатів слугувало міжособистісне спілку-
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вання, а до аудиторії третього типу зарахували тих, хто активно 
послуговувався повідомленнями з обох джерел.. 



Частина ІІІ. Інформаційний вплив як предмет емпіричних  … 

 189 

Таблиця 9 
Кількість голосів, отриманих кандидатами у президенти 
України під час виборів 1999 р., залежно від домінуючого 

способу отримання інформації про них 

Кандидати 

Частка голосів (у %) на користь кандидата  
серед виборців, які отримували інформацію про нього 

переважно  
через ЗМК 

переважно  
через спілкування 

однаково часто 
через ЗМК  

та спілкування 

Кучма Л. 14,3 57,3 41,8 

Симоненко П. 10,6 51,0 60,6 

Мороз О. 4,5 43,5 33,0 

Вітренко Н. 3,7 22,8 24,2 

Марчук Є. 1,5 42,4 29,7 

 
З наведеної вище таблиці добре видно, що кількість ви-

борців, які віддали свої голоси кандидатові насамперед під 
впливом ЗМК, є в кілька разів меншою від кількості тих, хто 
зробив свій вибір під впливом міжособистісного спілкування. 
Взаємодія інформації про кандидата, отриманої через ЗМК та 
через спілкування з оточенням, позначилася на політичному ви-
борі громадян доволі неоднозначно. В одних випадках така вза-
ємодія призводила до збільшення частки симпатиків певного 
кандидата, тоді як в інших, навпаки, спостерігалося певне зме-
ншення числа прихильників саме тоді, коли інформація про ка-
ндидата інтенсивно надходила відразу з обох джерел. 

Різний ступінь впливу ЗМК та міжособистісного спілку-
вання на політичний вибір громадян до певної міри може бути 
пояснений розбіжністю в розмірах аудиторій цих двох джерел 
інформації про кандидатів. Зіставивши розміри аудиторій цих 
джерел із кількістю голосів, отриманих кандидатами під час го-
лосування, ми дійшли висновку, що ця розбіжність дійсно може 
істотно впливати на результат виборів. Можливості сфери не-
формальної комунікації щодо поширення певної інформації про 
опозиційних кандидатів виявилися набагато могутнішими за 
можливості ЗМК. Але чи скористалися із цих можливостей су-
перники Л. Кучми? 

Зіставлення чисельності аудиторій, переконаних кандида-
тами в ході виборчої кампанії в сфері ЗМК та міжособистісного 
спілкування, показує, що практично всі кандидати – суперники 
Л. Кучми виявилися “витісненими” з інформаційного поля, на 
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якому діяли ЗМК, у сферу міжособистісного спілкування. Але, 
схоже, вони практично не скористалися цим. Інформаційний 
рейтинг Президента в цій сфері був помітно нижчим, ніж у зна-
чно легше керованій та контрольованій сфері ЗМК. Однак навіть 
тут, у сфері, де не діють жодні адміністративні важелі, Прези-
дент усе-таки зумів посісти домінуючу позицію. Саме він став 
ключовою фігурою, на якій зосередилася увага переважної бі-
льшості виборців. Інтенсивне обговорення його кандидатури 
виборцями відіграло неабияку роль в його перемозі. 

Завершуючи аналіз впливу розміру аудиторій, які доволі 
часто споживали інформацію про кандидата, на результати го-
лосування, наведемо дані про кількість тих виборців, що отри-
мували інформацію з повідомлень ЗМК або ж через розмови, 
або через те й інше одночасно. Розмір такої аудиторії свідчить 
не тільки про загальний рівень поінформованості виборців про 
політика, а й про інтенсивність обговорення його кандидатури в 
усіх каналах комунікації (табл. 10). 

Таблиця 10 
Співвідношення кількості голосів, отриманих кандидатами 
у президенти України під час першого туру виборів 1999 р., 

та обсягів аудиторій, залучених до споживання інформації 
про них 

Кандидати  
 

Обсяг аудиторії, яка найчастіше 
споживала інформацію про  

кандидата в процесі виборчої  
кампанії (у % від загальної кількос-

ті опитаних) 

Відсоток голо-
сів, отриманий 

кандидатом  
у першому турі 

виборів 

Кучма Л. 81,1 36,78 

Симоненко П. 34,8 22,24 

Вітренко Н. 31,4 10,97 

Мороз О. 23,1 11,29 

Марчук Є. 12,6 8,13 

Ткаченко О. 7,8 зняв кандидатуру 

Костенко Ю. 2,8 2,17 

Удовенко Г. 2,2 1,22 

 
При всій важливості суто кількісних показників (таких як 

обсяг виробленої інформації чи розмір аудиторії, яку вдалося 
охопити повідомленнями про кандидата) не можна забувати про 
необхідність урахування змісту поширюваної інформації.  
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Перше, що привертає увагу при аналізі інформаційного 
простору виборчої кампанії з точки зору виробництва і спожи-
вання позитивної та негативної інформації про кандидатів – зна-
чно менша чутливість виборців до позитивної інформації про 
кандидатів, яка подається ЗМК, ніж до негативної. Кількість 
громадян, які стикалися переважно з позитивною інформацією 
про кандидатів, була значно меншою, ніж можна було б очіку-
вати, виходячи з кількості виробленого позитиву. Незважаючи 
на те, що позитивної інформації про кандидатів вироблялося 
значно більше, ніж негативної, а отже, імовірність зустрічі з нею 
була доволі високою, кількість опитаних, яким довелося мати 
справу з позитивними повідомленнями, була меншою, ніж мож-
на було б сподіватися. Водночас частка аудиторії, що споживала 
негативну інформацію про кандидата, як правило, досить точно 
відповідала її питомій вазі в загальному обсязі інформації про 
нього або й була значно більшою. Найбільш чутливими виборці 
виявилися до негативу стосовно Н. Вітренко. Хоча негативної 
інформації про неї було вироблено у п’ять разів менше, ніж по-
зитивної, негативна інформація була сприйнята майже тією са-
мою за чисельністю аудиторією, що й позитивна. Образно ка-
жучи, виборці виявилися більшою мірою схильними “пропуска-
ти мимо вух” позитивну інформацію про кандидата і значно 
уважніше сприймати інформацію негативного характеру. 

Для розуміння тих якісних зрушень, що відбулися в інфо-
рмаційному полі, яке створювалося навколо Президента, важли-
ве значення має інформація про динаміку структури інформації 
про Л. Кучму, що вироблялася ЗМК, протягом 1997 – 
1999 років. Порівняння даних моніторингових досліджень 1997 і 
1999 років, які проводилися Інститутом соціальної та політичної 
психології в рамках роботи над темою “Моніторинг інформа-
ційного простору України”, засвідчило, що протягом цього часу 
команді Президента вдалося досягти відчутного зростання пи-
томої ваги позитивної інформації про Л. Кучму та зменшити 
частку критичних випадів на його адресу в сфері дії ЗМК. 

Узагальнення відомостей про кількість тих виборців, яких 
вдалося “охопити” переважно позитивною (табл. 11), негатив-
ною (табл. 12) або ж суперечливою (табл. 13) інформацією про 
кандидата, завдяки зусиллям як ЗМК, так і неформальної полі-
тичної комунікації, дали нам змогу скласти узагальнене уявлен-
ня про ефективність тих рекламно-пропагандистських кампаній, 
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що велися штабами основних кандидатів у президенти. (Заува-
жимо, що до аудиторії, яка зазнала впливу суперечливої інфор-
мації про кандидата, ми зараховували тих виборців, які з однієї 
групи джерел (наприклад, із ЗМК) отримували переважно пози-
тивну інформацію, тоді як із джерел іншої групи (в даному разі 
через спілкування) вони споживали про кандидата переважно 
негативну інформацію). Ці відомості подано у наведених нижче 
таблицях. 

Таблиця 11 
Динаміка розмірів аудиторії, яка перебувала під впливом 

переважно позитивної інформації про кандидатів  
у президенти України 

Розмір аудиторії, яка перебу-
вала під впливом переважно 
позитивної інформації про 
кандидата (у % від загальної 

кількості опитаних) 

Розміри збільшен-
ня (+) чи зменшен-

ня (–) аудиторії 
протягом аналізо-

ваного періоду 

Кандидати 
квітень  
1998 р. 

жовтень 
1999 р. 

Кучма Л. 11 43 +32 

Мороз О. 37 36 –1 

Марчук Є. 40 38 –2 

Вітренко Н. 47 24 –23 

Симоненко П. 45 35 –10 

 
Таблиця 12 

Динаміка розмірів аудиторії, яка перебувала під впливом  
переважно негативної інформації про кандидатів  

у президенти України 
Розмір аудиторії, яка перебу-
вала під впливом переважно 

негативної інформації про 
кандидата (у % від загальної 

кількості опитаних) 

Розміри збільшен-
ня (+) чи зменшен-

ня (–) аудиторії 
протягом аналізо-

ваного періоду 

Кандидати 
квітень  
1998 р. 

жовтень 
1999 р. 

Кучма Л. 43 10 –33 

Мороз О. 22 28 +6 

Марчук Є. 12 19 +7 

Вітренко Н. 12 41 +29 

Симоненко П. 22 28 +6 
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Таблиця 13  

Динаміка розмірів аудиторії, яка перебувала під впливом 

суперечливої інформації про кандидатів у президенти  

України 
Розмір аудиторії, яка перебу-

вала під впливом  суперечли-

вої інформації про кандидата 

(у % від загальної кількості 

опитаних) 

Розміри збільшен-

ня (+) чи зменшен-

ня (–) аудиторії 

протягом аналізо-

ваного періоду 

Кандидати 
квітень  

1998 р. 

жовтень 

1999 р. 

Кучма Л. 17 44 +27 

Мороз О. 19 21 +2 

Марчук Є. 12 9 –3 

Вітренко Н. 15 24 +9 

Симоненко П. 15 19 +4 

 

Наведені вище дані переконливо свідчать, що напередодні 

виборів 1999 р. в інформаційному просторі відбувся корінний 

перелом. Стрімко зросла кількість виборців, які споживали пе-

реважно позитивну інформацію про Президента, й водночас до 

мінімуму було зведено кількість тих, хто послуговувався насам-

перед негативною інформацією про нього. Натомість суперники 

Л. Кучми не зуміли утримати свої аудиторії під впливом пози-

тивної інформації. По суті, відбувся перерозподіл інформацій-

ного простору, в результаті якого суперники діючого Президен-

та втратили значну частку тих, хто отримував про них переваж-

но позитивну інформацію. Водночас істотно зросла й кількість 

тих, хто отримував про них переважно негативну інформацію.  

Більш детальний аналіз отриманих емпіричних даних дав 

також змогу оцінити ефективність рекламно-пропагандистських 

кампаній штабів основних кандидатів у президенти і з точки 

зору закладеного в них змісту. Як відомо, виборча кампанія мо-

же бути спрямована або на рекламу ЗА свого кандидата, або ж 

на рекламу ПРОТИ його опонента. Припустивши, що найбіль-

ший шанс бути обраним повинен мати кандидат, виборчий штаб 

якого обрав медіастратегію першого типу, ми зіставили розміри 

аудиторій, яких вдалося залучити до споживання переважно по-
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зитивної (або, навпаки, негативної) інформації про кандидатів, із 

кількістю голосів, здобутих ними у першому турі виборів. 

Отримані результати показали наявність виразної залежності 

результатів виборів лише від розмірів сукупної аудиторії, яку 

вдалося залучити до інтенсивного споживання позитивної інфо-

рмації про кандидата. Тобто ставка на пропаганду власних дося-

гнень, а не на критику опонента виявилася під час президентсь-

ких виборів 1999 р. більш ефективною медіастратегією  

(табл. 14).  

 

Таблиця 14 

Співвідношення кількості голосів, отриманих кандидатами 
у президенти України під час першого туру виборів 1999 р.,  

і розмірів аудиторій, залучених до споживання  

позитивної інформації про них 

Кандидати 

Розмір аудиторії, яка була залу-

чена до споживання позитивної 

інформації про кандидата (у % 

від загальної кількості опитаних) 

Відсоток голосів, 

отриманих канди-

датом у першому 

турі виборів 

Кучма Л. 25,7 36,78 

Симоненко П. 13,8 22,24 

Мороз О. 7,2 11,29 

Вітренко Н. 6,6 10,97 

Марчук Є. 5,1 8,13 

Ткаченко О. 1,2 зняв кандидатуру 

Костенко Ю. 1,0 2,17 

Удовенко Г. 0,7 1,22 

 

Як видно з таблиці, наприкінці кампанії єдиним кандида-

том, про якого найбільша кількість виборців отримувала, як 

правило, переважно позитивну інформацію з усіх видів джерел, 

став Л. Кучма. Це привело до переоцінки виборцями не так осо-

би Президента Л. Кучми, як його суперників. Якщо у березні 

1999 р. близько половини виборців вважали, що серед претен-

дентів на посаду Президента є кандидатури, кращі за Л. Кучму, і 

були переконані, що найбільше шансів вивести Україну з кризи 

має не нинішній Президент, а якийсь інший політик, то напере-

додні виборів результати проведеного нами загальноукраїнсько-

го опитування зафіксували істотну зміну цієї установки. Коли 
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напередодні 31 жовтня ми запитали у респондентів: “Чи згодні 

Ви з таким твердженням: “На жаль, я не бачу гідних кандида-
тів у президенти, і тому голосуватиму за Л. Кучму, обрання 

якого вважаю найменшим злом”?” – фактично 40 % виборців 

погодилося з ним. Свою незгоду з таким твердженням вислови-

ли 41,5 % опитаних. Інші вагалися з відповіддю. 

Як бачимо, результати досліджень, отримані під час пре-

зидентської кампанії 1999 р., давали підстави для того, щоб роз-

глядати обсяги виробленої та спожитої інформації про кандида-

тів як можливі предиктори результатів голосування. Але чи бу-

ли отримані результати певною закономірністю, а не лише ефе-

ктом, притаманним виключно даній конкретній виборчій кампа-

нії? Відповідь на це запитання могли дати лише дослідження 

подальших президентських кампаній. Певної упевненості в то-

му, що відповідь на щойно поставлене запитання буде позитив-

ною, додавали результати аналогічних досліджень, проведених 

Інститутом соціальної та політичної психології у деяких мажо-

ритарних округах. Але тут їх результати ми наводити не будемо, 

а зосередимося лише на дослідженнях, пов’язаних із президент-

ськими виборами 2004 та 2010 років. 

Під час всеукраїнського опитування більш як 2000 респо-

ндентів, проведеного Інститутом соціальної та політичної пси-

хології в грудні 2003 року, ми знову поцікавилися у виборців: 

“Хто з перелічених політиків протягом двох останніх місяців 

найчастіше згадувався у тих газетах, теле- чи радіопередачах, 

які Ви найчастіше читаєте, дивитесь чи слухаєте?” і “Про ко-

го з перелічених політиків найчастіше говорять люди, з якими 

Ви спілкуєтесь?”. З табл. 15 видно, що у центрі уваги розмов, 

які вели між собою пересічні виборці, були чинний Президент 

Л. Кучма, а також лідери опозиції – В. Ющенко та 

Ю. Тимошенко. Доволі інтенсивно обговорювалася й кандида-

тура лідера КПУ П. Симоненка. Натомість чинний на той час 

Прем’єр-міністр і майбутній кандидат у Президенти України 

В. Янукович та Голова Верховної Ради В. Литвин практично  

не ставали предметом обговорення під час міжособистісного 

спілкування.  

 



Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 196 

Таблиця 15 
Обсяги аудиторій, залучених до інтенсивного споживання 
інформації про провідних українських політиків у грудні 

2003 р., залежно від джерела її отримання  
(у % від загальної кількості опитаних) 

Політики 
Найчастіше згадувався у 
ЗМК, якими послугову-

вався респондент 

Найчастіше згадувався у 
розмовах людей, з якими 
спілкується респондент 

Кучма Л. 70,9 65,6 

Янукович В. 49,2 2,1 

Ющенко В. 37,7 51,5 

Литвин В. 16,5 6,2 

Тимошенко Ю. 16,5 35,9 

Симоненко П. 15,3 24,5 

Медведчук В. 11,8 11,5 

Тігіпко С. 11,2 4,8 

Мороз О. 8,6 15,5 

 
Для того щоб з’ясувати характер повідомлень про згаду-

ваних політиків та оцінок, які давали їм, по-перше, мас-медії і, 
по-друге, громадяни у приватних розмовах одне з одним, респо-
ндентам було поставлено два запитання: “Якого типу інформа-
ція про згаданих політиків домінувала в тих газетах, теле- чи 
радіопередачах, які Ви найчастіше читаєте, дивитеся чи слуха-
єте?” та “Якого типу інформація про згаданих політиків домі-
нувала у розмовах людей, з якими Вам доводилось спілкувати-
ся?”. Порівняльні результати отриманих відповідей представле-
ні в табл. 16. 

З наведених у таблиці даних видно, що емоційно-оцінний 
характер інформації про політиків, пропонованої мас-медіями, 
істотно відрізнявся від тієї інформації, що домінувала в приват-
них розмовах. Найбільші розбіжності в оцінках стосувалися пе-
рших осіб держави – Л. Кучми, В. Януковича, В. Литвина, 
С. Тігіпка, В. Медведчука. Якщо у ЗМК стосовно цих політиків 
домінувала позитивна інформація, то у приватних розмовах – 
негативна. Причому чим більше “хвалили” політика ЗМК, тим 
менш позитивно оцінювало його населення. Найбільшою мірою 
були навантажені негативними емоціями приватні розмови гро-
мадян про Президента Л. Кучму. І це попри брак у ЗМК альтер-
нативної інформації про нього, а також явне домінування в їх 
повідомленнях позитивної інформації.  
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Таблиця 16 

Розміри аудиторій, залучених до споживання позитивної, 

негативної та нейтральної інформації про провідних  

українських політиків у грудні 2003 р. залежно  

від джерела її отримання (у %) 

Політики 

Розмір аудито-

рії, залученої 

до споживання  

позитивної  

інформації 

Розмір аудито-

рії, залученої  

до споживання 

негативної  

інформації 

Розмір аудито-

рії, залученої 

до споживання 

нейтральної  

інформації 
у ЗМК через 

спіл-

куван-

ня 

у ЗМК через 

спіл-

куван-

ня 

у ЗМК через 

спіл-

куван-

ня 

Кучма Л. 63,2 16,9 19,8 71,2 17,0 11,9 

Янукович В. 57,8 30,7 14,0 38,1 28,2 31,2 

Литвин В. 41,2 15,9 12,7 32,8 46,1 51,3 

Медведчук В. 35,8 12,4 24,0 51,6 40,2 36,0 

Ющенко В. 35,4 45,7 43,2 35,2 21,4 19,1 

Тігіпко С. 34,1 19,6 15,5 27,2 50,4 53,2 

Симоненко П. 31,9 33,4 25,3 31,5 42,8 35,1 

Мороз О. 30,6 36,1 25,7 23,6 43,7 40,3 

Тимошенко Ю. 21,4 32,9 56,3 47,9 22,3 19,2 

 
Інформаційні рейтинги двох майбутніх лідерів виборчих 

перегонів дають привід для роздумів. З табл. 16 видно, що кіль-

кість виборців, які отримували позитивну інформацію про 

В. Януковича через ЗМК, помітно переважали чисельність тих, 

хто отримував аналогічну інформацію про В. Ющенка. Нато-

мість за кількістю виборців, які отримували позитивну інформа-

цію через канали міжособистісного спілкування, В. Янукович 

істотно поступався В. Ющенку.  

Отже, приватні розмови населення з приводу провідних 

політичних діячів не є простим віддзеркаленням повідомлень 

про них у ЗМК. Громадяни досить активно опрацьовують ці по-

відомлення та реконструюють їх відповідно до власного життє-

вого досвіду та наявних світоглядних настанов як у процесі са-

мостійних розмірковувань, так і в процесі обговорення повідом-

лень з друзями та знайомими. У зв’язку із цим доречно пригада-

ти, що, згідно з теорією двоступеневої комунікації 

П. Лазарсфельда, переважна більшість трансльованих засобами 
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масової інформації повідомлень суспільно-політичного характе-

ру стають надбанням широкої аудиторії завдяки так званим лі-

дерам думок. Значення знання, яке передається членами соціа-

льної групи одне одному в процесі міжособистісного спілкуван-

ня, зростає в умовах браку інформації або її безальтернативності 

та в умовах недовіри населення до наявних мас-медій [1; 68]. 

Для з’ясування змісту приватних розмов про вітчизняних 

політиків ми ставили респондентам запитання: “Про кого з по-

літиків Ви чули щось таке, про що не повідомлялося у теле-, 
радіопередачах та в друкованих ЗМК?” та “Що саме Ви чули 

про цих політиків?”. Із 2010 респондентів на ці запитання від-

повіли 900 осіб (або 44,8 %). Кожен мав можливість назвати кі-

лька варіантів відповідей, і зрештою загальна кількість отрима-

них відповідей склала 1508 одиниць, що дало можливість здійс-

нити змістовий їх аналіз (табл. 17). 

 

Таблиця 17 

Аналіз висловлювань громадян про відомих українських 

політиків у приватних розмовах (грудень 2003 р.) 

Політики 

Загальна  

кількість 

вислов-

лювань 

Кількість 

позитив-

них ви-

словлю-

вань 

Кількість 

негатив-

них ви-

словлю-

вань 

Кількість 

нейтраль-

них ви-

словлю-

вань 

Кучма Л. 516 7 508 1 

Янукович В. 284 33 240 11 

Тимошенко Ю. 224 68 146 10 

Ющенко В. 221 119 101 1 

Медведчук В. 120 3 112 5 

Симоненко П. 58 32 20 6 

Мороз О. 42 32 9 1 

Литвин В. 13 3 10 – 

Тігіпко С. 19 13 8 – 

Кирпа Г. 9 5 2 2 

Азаров М. 2 – 2 – 

Загалом 1508 313 1154 41 
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Більш детальний аналіз даних, наведених у таблиці, свід-

чить, що позитивні висловлювання на адресу політиків склали 

20,8 % загальної їх кількості, негативні – 76,5 %, нейтральні – 

2,7 %. Отже, на відміну від повідомлень ЗМК, приватні розмови 

громадян про вітчизняних політиків були значно насиченішими 

оцінними висловлюваннями, причому негативні оцінки явно 

домінували. Із цього правила було лише два винятки – 

В. Ющенко і С. Тігіпко. Кількість позитивних висловлювань на 

адресу цих політиків дещо перевищувала кількість негативних. 

Не може не привернути увагу і той факт, що кількість позитив-

них висловлювань на адресу В. Ющенка у 3,6 раза перевищува-

ла кількість позитивних висловлювань стосовно В. Януковича. 

Натомість негативні висловлювання на адресу В. Януковича зу-

стрічалися у 2,4 раза частіше, ніж на адресу В. Ющенка. Варто 

підкреслити й те, що за наявності спільних тенденцій у відпові-

дях респондентів на відкриті та закриті запитання анкети стосо-

вно отримуваної інформації про В. Ющенка та В. Януковича 

при застосуванні відкритих запитань контраст в оцінках двох 

майбутніх кандидатів ставав набагато виразнішим, що вказувало 

на значно активніше продукування у приватних розмовах пози-

тивних висловлювань про В. Ющенка і негативних про 

В. Януковича. Значимість отриманих результатів для прогнозу-

вання наслідків інформаційного впливу можна оцінити, якщо 

пригадати, наскільки близькі були рейтинги В. Ющенка і 

В. Януковича за даними провідних соціологічних служб на фі-

нішному етапі виборчої кампанії.  

Наприкінці листопада 2009 р. під час всеукраїнського 

опитування, в якому взяли участь 2005 осіб, респондентам ста-

вилися ті самі запитання, що й під час попередніх виборів пре-

зидента. Їх просили відповісти, про кого з кандидатів вони най-

частіше отримували інформацію із повідомлень ЗМК та від лю-

дей, з якими спілкуються. Як і в попередні роки, вони оцінюва-

ли зміст інформації, отриманої з обох цих джерел (табл. 18; 19). 
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Таблиця 18 

Розміри аудиторій, залучених до інтенсивного споживання 

інформації про провідних українських політиків у листопаді 
2009 р., залежно від джерела її отримання (у % від загальної 

кількості опитаних) 

Політики 

Найчастіше згадувався 

у ЗМК, якими послуго-

вувася респондент 
 

Найчастіше згадувався 

у розмовах людей,  

з якими спілкується 

респондент 

Тимошенко Ю. 77,5 75,1 

Янукович В. 75,9 70,0 

Ющенко В. 48,4 42,6 

Яценюк А. 40,0 27,9 

Литвин В. 38,6 20,6 

Тігіпко С. 35,0 18,0 

Богословська І. 16,3 7,3 

Симоненко П. 10,3 9,9 

Тягнибок О. 8,6 7,9 

Противсіх В. 8,4 5,8 

Мороз О. 6,7 6,1 

Гриценко А. 6,3 4,4 

Костенко Ю. 6,1 3,6 

Примітка. Сума перевищує 100 %, оскільки кількість варіантів відпо-
віді, які міг вибрати респондент, не обмежувалася. 

 
З наведених у таблицях даних випливає, що найкращих ре-

зультатів напередодні виходу претендентів на фінішну пряму ви-
борчих перегонів вдалося досягти команді В. Януковича. Довкола 
лідера Партії регіонів було створено значно позитивніше і менш 
суперечливе інформаційне поле, ніж навколо прем’єр-міністра 
Ю. Тимошенко. Так, виключно позитивну інформацію, як з боку 
ЗМК, так і з боку оточення стосовно В. Януковича отримували 
27,8 % громадян, стосовно Ю. Тимошенко – 20,5 %. Виключно 
негативну з тих і тих джерел стосовно В. Януковича – 10,6 %, 
стосовно Ю. Тимошенко – 15,6 %. Суперечливу (з одних джерел 
позитивну, з інших – негативну) стосовно В. Януковича – 12, %, 
стосовно Ю. Тимошенко – 18,9 %. Вплив цієї інформації на елек-
торальні наміри виборців також суттєво різнився. За Януковича 
мали намір проголосувати майже 61,7 % тих, хто споживав про 
нього і через ЗМК, і через розмови виключно позитивну інфор-
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мацію, за Ю. Тимошенко – 47,2 %. Серед тих, хто перебував у 
сфері впливу суперечливої інформації, за В. Януковича планува-
ли віддати голоси 31,8 %, за Ю. Тимошенко – 27,3 %. Слід також 
відзначити й різний ступінь чутливості до інформаційного впливу 
прихильників кандидатів, яка вимірювалися на основі самооці-
нювання респондентами впливу на їхню позицію з політичних 
питань думок, оприлюднених у ЗМК та висловлених друзями і 
знайомими в процесі спілкування. Найбільшу стійкість демон-
стрували прихильники В. Януковича (вплив з боку оточення за-
перечували 64,7 %, з боку ЗМК – 63,2 %). Симпатики Ю. Тимо-
шенко та А. Яценюка порівняно рідше заперечували вплив на 
свою думку як з боку оточення (58,1 % і 61,1 % відповідно), так і 
з боку ЗМК (56,3 % та 54,8 %). 

Таблиця 19 

Оцінка респондентами характеру інформації  

щодо провідних українських політиків, пропонованої ЗМК, 

якими вони найчастіше послуговувалися, та тієї,  
що превалювала у приватних розмовах громадян (у %) 

Політики 

Позитивна Негативна 
Нейтральна  

(без оцінок) 
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Тимошенко Ю. 47,6 27,2 23,2 43,2 11,3 10,0 

Янукович В. 50,5 36,6 18,0 29,3 14,8 12,7 

Ющенко В. 18,6 7,2 28,7 40,0 13,0 7,7 

Яценюк А. 32,3 17,1 9,8 12,2 17,3 16,9 

Литвин В. 30,2 14,1 5,5 9,1 15,3 13,0 

Тігіпко С. 31,5 16,8 4,0 5,1 13,1 12,6 

Богословська І. 11,5 5,5 8,0 8,6 14,4 12,0 

Симоненко П. 7,5 6,4 10,2 11,5 11,4 10,4 

Тягнибок О. 10,1 7,7 7,1 7,3 11,2 10,4 

Противсіх В. 5,0 2,9 8,5 8,9 12,8 12,1 

Мороз О. 5,0 3,7 7,6 8,8 13,4 11,8 

Гриценко А. 6,9 4,8 2,8 3,5 15,5 13,9 

Костенко Ю. 7,2 3,7 3,1 3,6 14,1 13,7 

Примітка. Сума перевищує 100 %, оскільки кількість варіантів відпо-
віді, які міг вибрати респондент, не обмежувалася. 
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Підсумовуючи аналіз досліджень впливу сукупного тексту 

про політика на електоральний вибір громадян, можемо ствер-

джувати, що в ролі прогностично значимих показників можуть 

використовуватися:  

 загальний обсяг виробленої ЗМК інформаційної проду-

кції про кандидата; 

 кількість виборців, яких вдалося залучити до її спожи-

вання; 

 кількість виборців, які спілкуються між собою з приво-

ду того чи того кандидата (а отже, творять свій власний текст 

про нього); 

 кількість виборців, які споживають та розповсюджують 

позитивну інформацію про кандидата; 

 кількість виборців, які споживають та розповсюджують 

негативну інформацію про кандидата; 

 кількість виборців, які споживають та розповсюджують 

суперечливу інформацію про кандидата. 

Найбільш прогностично значимими показниками є кіль-

кість виборців, залучених до споживання позитивної та негатив-

ної інформації про тих чи тих кандидатів, що твориться ЗМК та 

у процесі міжособистісного спілкування. В усіх проаналізованих 

нами виборчих кампаніях перемагав кандидат, навколо якого 

завдяки сукупному тексту про нього вдавалося створити най-

більш потужне і до того ж позитивне за своїм змістом інформа-

ційне поле. Інформація про це давала можливість безпомилково 

визначати переможця виборів навіть у тих випадках, коли роз-

біжність у рейтингах голосування за лідерів виборчих перегонів, 

отриманих під час традиційних електоральних опитувань, зна-

ходилася у межах статистичної похибки і передбачити результат 

виборів традиційними способами було неможливо. Крім цього, 

у більшості проаналізованих нами випадків випереджальний 

період прогнозу був доволі значним і становив від двох до семи-

восьми місяців. Втім, це питання потребує детальніших моніто-

рингових досліджень. 
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1.2. Сукупний текст і прогнозування створюваного  

іміджу політика 

Ні для кого не є секретом, що виборці сприймають біль-

шість політиків опосередковано, через телебачення, радіо, пресу 

(тобто через ЗМК). Безпосереднє спілкування політика з грома-

дянами поступово стає рідкістю. Тепер уже не сам політик “вер-

бує” нових послідовників. На завоювання нових електоральних 

ніш тепер відправляється його зображення, його образ. Чим ма-

сштабнішим є політик, тим більше людей спілкується з ним 

опосередковано. А це означає, що фактично люди мають справу 

вже не із самим політиком, а з його численними образами-

відображеннями.  

Багатоманітність образів одного й того самого політика 

зумовлена, зокрема, тим, що структура сучасного суспільства 

стає усе більш складною і диференційованою. Цілісна безконку-

рентна репрезентація політика в такому суспільстві неможлива. 

Різні соціальні групи мають свої, часто незбіжні інтереси – еко-

номічні, соціальні, політичні, культурні, етнічні, релігійні, регі-

ональні, галузеві, екологічні та інші. Кожна з груп за допомогою 

ЗМК, що відображають їхню позицію і бачення світу, створює 

свій образ політика, що претендує на цілісність і загальність, 

виробляє власні способи його бачення і намагається “нав’язати” 

їх іншим.  

У цій ситуації основною проблемою суб’єкта сприйняття 

стає питання про те, який із побачених образів політика вважати 

найбільш точним, правдоподібним, який із них визнати за його 

справжнє обличчя. Розв’язання цього завдання є справою дуже 

непростою, оскільки фотографія і телебачення зробили можли-

вим миттєве досягнення небаченої ще кілька десятиліть тому 

відповідності між образом і оригіналом.  

Рівень цієї відповідності є таким високим, що глядачі на-

віть не усвідомлюють, що мають справу не з реальною люди-

ною, а з її фантомом-двійником. Ще далі йдуть комп’ютерні те-

хнології, які дають можливість не тільки миттєво робити копії з 

оригіналу, а й видозмінювати їх так, що не обізнана про це лю-

дина сприймає їх за оригінал. Сьогодні комп’ютерні технології 

дають можливість створювати аудіозаписи промов, яких політик 
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ніколи не виголошував. Це наочно було продемонстровано під 

час відомого “касетного” скандалу. Завтра з’явиться можливість 

на власні очі побачити, як на екрані фантом із зовнішністю пев-

ного політика, з його манерами, мімікою, жестами, голосом дія-

тиме від його імені, а глядачі виявляться неспроможними розпі-

знати підробку. 

І хоча таке стане можливим ще не завтра, вже сьогодні 

громадяни опиняються в ситуації, подібній до тієї, коли казко-

вий персонаж мав відрізнити свою наречену від багатьох її кло-

нів, створених злим чаклуном. Навіть у тих випадках, коли не 

йдеться про прямі фальсифікації, проблема все одно лишається, 

оскільки образ політика як знак, як “текст” має не одне, а ціле 

віяло значень.  

Ситуація ускладнюється ще й тим, що образ політика за-

дається, створюється, будується не одним повідомленням, а ці-

лою їх серією, послідовністю, сукупністю. Різні соціальні групи 

створюють і передають доступними їм комунікативними кана-

лами свої тексти про нього. Тексти переплітаються між собою, 

“розтікаються”. Розуміння одиничного тексту вже неможливе 

без залучення інших. Текст перестає бути автономним утворен-

ням, він будується з попередніх текстів у процесі постійної пе-

реробки і реінтерпретації. Найбільш вдалим поняттям, що слу-

жить для позначення подібної мережі щодо незалежних пові-

домлень, які можуть поєднуватися і розпадатися в процесі виро-

бництва і споживання знання, на сьогодні є поняття гіпертексту, 

про який детально йшлося у першому розділі. Для нас важливим 

є те, що завдяки йому читач зі споживача перетворюється на 

виробника тексту. А це означає, що суб’єкт сприймання створює 

свій унікальний образ політика, який у знятому вигляді містить 

у своїй структурі генетично вихідні розгорнуті форми пізнава-

льної діяльності й уже через це не є дзеркальним відображен-

ням, копією жодного з “побачених” ним образів, що містилися у 

спожитих повідомленнях ЗМК чи міжособистісних розмов. 

У процесі непослідовного зчитування окремих текстів про 

одного й того ж політика різних авторів, що повідомляють про 

нього кожен свою правду, засновану на властивих йому системі 

цінностей і світосприйнятті, читач довільно пов’язує в єдине 

ціле відносно автономні смислові складові, тим самим немовби 
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породжуючи новий послідовний текст, що досі не існував. Да-

ний текст (який навряд чи чітко усвідомлюється і проговорю-

ється) є своєрідним лінійним розгортанням прочитаного реципі-

єнтом нелінійного тексту. Смислова його структура задає де-

який новий семантичний простір, що досі не існував у жодному 

зі зчитаних текстів. Саме у його рамках і відбувається сприйнят-

тя та усвідомлення політика. 

Протиставлення текстів і смислів, що містяться в них, є 

одним із засобів (механізмів) утворення в індивідуальній та сус-

пільній свідомості нових семантичних вимірів, нових родових 

понять – архісем, що слугують для позначення певних якостей, 

явищ, закономірностей і т.п., на які вказують наявні протистав-

лення, а також зміни вихідних смислів, “закладених” у тексти. 

Опозиція різних текстів і закладених у них бачень, образів, то-

чок зору на одного й того самого політика утворює систему 

конструктів сукупного тексту про нього. Ця система імпліцитно 

міститься в тому гіпертексті про політика, що твориться реципі-

єнтом. Даний гіпертекст, на наш погляд, складається з двох ос-

новних інформаційних масивів: сукупності текстів ЗМК та су-

купності текстів міжособистісних розмов пересічних громадян. 

Семантичний простір кожного із цих текстових масивів задаєть-

ся власними оцінно-смисловими категоріями.  

Наша гіпотеза полягала в тому, що образ політика у сві-

домості суб’єкта сприйняття істотною мірою визначається на-

самперед смисловими конструктами сукупного тексту про ньо-

го. Конструкти цього гіпертексту виникають поступово, утво-

рюючи немовби каркас, кістяк (деякі дослідники віддають пере-

вагу терміну “семантична мережа”). В міру подальшого надхо-

дження інформації про політика сформований “каркас” сам 

включається в роботу зі структуризації інформації, відносячи 

нові її фрагменти до базових понять і зв’язків новостворюваної 

(або змінюваної) смислової структури. У результаті нова інфор-

мація ніби “нанизується” на вже знайомі поняття і зв’язки, на-

повнюючи їх усе більш конкретним смислом.  

В операціональній формі ця гіпотеза виражається в тому, 

що факторна структура образу політика, який постає у свідомо-

сті реципієнта, найбільшою мірою має корелювати з факторною 

структурою гіпертексту про нього і меншою – з факторними 
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структурами його образів, “побачених” реципієнтами в текстах 

ЗМК чи міжособистісних розмов. 

Для перевірки цієї гіпотези нами був складений список 

дескрипторів, найчастіше використовуваних для опису політи-

ків. Список містив 47 тверджень типу: “патріот України”; “захи-

сник інтересів Української держави”; “захисник інтересів тру-

дящих”; “борець із мафією”; “захисник інтересів підприємців”; 

“виразник інтересів суспільства загалом”; “поліпшить ситуацію 

в державі, підвищить добробут” тощо. 

Опитуваним пропонувалося оцінити, якою мірою наділяли 

зазначеними вище характеристиками набільш відомих 

політиків – Ю. Тимошенко, В. Ющенка та В. Януковича – ті га-

зети, теле- чи радіопередачі, які вони читали, дивилися чи слу-

хали. Їм також потрібно було оцінити, якою мірою наділяли зга-

даними характеристиками цих трьох політиків ті люди, з якими 

їм доводилось спілкуватися. Крім того, випробувані оцінювали, 

якою мірою, на їхню думку, згадані оцінки притаманні тому чи 

тому політику насправді. 

Оскільки логіка збирання й аналізу інформації в усіх ви-

падках була подібною, далі йтиметься лише про Ю. Тимошенко, 

яка була обрана для ілюстрації.  

Факторизація отриманих даних дала змогу виділити 3 

групи конструктів. Перша група відображала ті основні смисло-

ві виміри її образу, які випробувані бачили в ЗМК. Друга презе-

нтувала основні смислові виміри образу Ю. Тимошенко, ство-

рюваного розмовами і чутками (про них ішлося вище). Третя 

містила структуру образу Ю. Тимошенко, якою її бачили самі 

випробувані. 

Крім того, ставилося завдання виділення конструктів су-

купного тексту про Ю. Тимошенко, що складається як із пові-

домлень ЗМК, так і зі змісту розмов про неї громадян. 

Розв’язувалося воно в такий спосіб. Від матриці оцінок, даних 

Ю. Тимошенко в міжособистісних розмовах, віднімалася матри-

ця оцінок, які, на думку опитаних, приписували їй ЗМК. Це дало 

змогу виділити ті змістові пункти, по яких максимально контра-

стують образи Ю. Тимошенко в інформаційному просторі ЗМК 

й інформаційному просторі міжособистісного спілкування гро-

мадян. Факторний аналіз отриманої матриці розбіжностей дає 
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змогу виділити кілька змістовних осей, щодо яких групуються й 

у рамках яких протиставляються вихідні судження, тобто виді-

лити те, що ми визначили як систему конструктів сукупного те-

ксту (гіпертексту) про політика.  

Не наводячи тверджень, які складають фактор, обмежимо-

ся тільки перерахуванням назв, що були дані виділеним у ре-

зультаті факторного аналізу основним смисловим осям (конс-

труктам): 

1) оцінка моральних якостей (борець з мафією чи злодійка); 

2) оцінка лідерського потенціалу (чи здатна вести за собою); 

3) оцінка рівня популярності (чи користується підтримкою 

людей).  

Виділений набір факторів відображає те коло проблем, 

навколо яких розгоратился дискусії про особистість 

Ю. Тимошенко у зчитаному реципієнтами гіпертексті про неї.  

Виділені факторні структури семантичних просторів оці-

нок, якими, на думку опитаних, наділяли Ю. Тимошенко ЗМК, 

співрозмовники опитуваних, а також оцінок, що вважалися вла-

стивими їй насправді, корелювали з факторною структурою 

Конструкта сукупного (гіпертексту) про Ю. Тимошенко. Вели-

чина коефіцієнта кореляції була своєрідною мірою подібності 

тих образів Ю. Тимошенко, що складалися в респондентів у ре-

зультаті споживання інформації про неї, отриманої зі ЗМК й у 

процесі безпосереднього спілкування з іншими людьми, із тим її 

образом, що вважався респондентами за оригінал. 

Згідно з нашою гіпотезою, факторна структура оцінок, що 

вважалися властивими Ю. Тимошенко насправді, найбільшою 

мірою повинна була корелювати зі структурою Конструкта гіпе-

ртексту про неї і меншою – з факторними структурами її обра-

зів, що склалися в результаті спілкування зі своїм безпосереднім 

оточенням і ознайомлення із повідомленнями ЗМК. 

Емпірична перевірка висунутої гіпотези засвідчила, що 

факторна структура характеристик, які респонденти вважали 

насправді властивими Ю. Тимошенко, дійсно позитивно коре-

лює передусім із конструктом спожитого гіпертексту про неї (r = 

0,49; p < 0,05). Дещо меншою приписувані Ю. Тимошенко хара-

ктеристики корелювали з її образом, створеним у процесі міжо-

собистісного спілкування (r = 0,19; p < 0,05). Зворотна кореляція 
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була виявлена між структурою характеристик Ю. Тимошенко, 

оцінюваних як справжні, та характеристик, приписуваних їй 

ЗМК (r = –0,47; p < 0,05).  

Отримані результати свідчать, що образ політика не є ре-

зультатом дзеркального відображення, засвоєння, прийняття 

бачення політика носіями певної точки зору (чи то ЗМК, чи ре-

ферентна група). Він радше задається, визначається, твориться 

домінантними конструктами, що були виявлені реципієнтами у 

спожитому ними гіпертексті про політика. Таким чином, наша 

гіпотеза знайшла емпіричне підтвердження. 

 

1.3. Вплив сукупності візуальних образів політика  

на його імідж 

Значення зображення політика як засобу формування його 

іміджу важко переоцінити. Ставлення громадян до політика ба-

гато в чому визначається не тільки його ідеологічними погляда-

ми, а і його зовнішністю, яка слугує важливим джерелом інфор-

мації про його особистість.  

Як і будь-яка людина, політик екземплярний і цікавий нам 

уже на рівні притаманної йому тілесності. Нам недостатньо ли-

ше вербальної інформації про нього, ми обов’язково хочемо по-

бачити його, і якщо такої можливості немає, змальовуємо порт-

рет політика у власній уяві, намагаючись у такий спосіб персо-

ніфікувати отриману вербальну інформацію. Такі спроби не 

завжди є вдалими, і ми нерідко буваємо розчаровані незбіганням 

власних уявлень про певну людину і тим, якою є її зовнішність 

насправді. Проте сучасних політиків це практично не стосуєть-

ся. Сучасні медіатехнології надають небачені раніше можливос-

ті ознайомлення із тим, який вигляд мають політики. Вдивляю-

чись у їхні тілесні оболонки, ми у своїй уяві обов’язково “дома-

льовуємо” певні особистісні якості, що, як нам здається, мають 

бути притаманні побаченим політичним персонажам. Кожний з 

нас тією або іншою мірою є природженим фізіогномістом, який 

мимоволі очікує гармонійної відповідності між формою (тілес-

ністю) і змістом (особистістю).  

Ця відповідність не є “природною”, чимось назавжди 

встановленим. Вона задається тією мовою, якою ми на даний 

момент послуговуємося. Провідна роль серед способів вира-
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ження відображеного змісту традиційно належить вербальним 

формам. Проте чимало вчених відзначають можливість фіксації 

відображеного змісту у формі не тільки понять, а й “умінь як 

узагальненого способу дії”, “норм поведінки”, “ритуалів”, “ви-

разних рухів”, “танців”, “стійких візуальних символів”, “жестів” 

та ін. У всіх цих випадках трактування мови є ширшим, ніж це 

прийнято у лінгвістиці. Воно має радше семіотичний характер і 

є характерним для праць [19; 21]. 

У дослідженнях різних учених неодноразово висловлюва-

лося припущення про те, що образи, символи можуть бути орга-

нізовані в стійку систему відносин, що функціонує як категоріа-

льна система, яка дублює чи заміщає в деяких ситуаціях катего-

ріальну систему мовлення [48; 71; 73; 80]. При цьому виникає 

низка природних запитань про характер розчленувань цієї сема-

нтичної системи. Деякі з них досить влучно були сформульовані 

В. Ф. Петренком: “чи відрізняється семантика образів, предметів 

і явищ від семантики мовних виразів, які їх позначають, чи пер-

цептивна семантика принципово нічим не відрізняється від мов-

ної, і в образі предмета немає жодного іншого змісту, крім того, 

що потенційно міститься в мовному вираженні?”; “чи можливо, 

що деякі форми відношень, якостей, контрастів природна мова 

диференціює більш тонко, ніж мова образів, чи, навпаки, ми 

можемо виокремлювати деякі змістові нюанси, протиставляючи 

образи, які не відображені у природній мові?”; “чи можливе 

створення набору образних опозицій, який би відображав спе-

цифічно візуальні протиставлення?” [48]. 

Пошукам відповіді на ці та інші питання присвячено чи-

мало досліджень. Вивчення семантичної структури образної 

репрезентації досить абстрактного візуального матеріалу, зок-

рема, з’ясувало, що абстрактні візуальні образи можуть утворю-

вати досить розгалужену та стійку мережу смислових опозицій: 

збалансований – незбалансований, стійкий – нестійкий, 

цілісний – розірваний, невпорядкований – упорядкований, заве-

ршений – незавершений, товстий – тонкий, вертикальний – го-

ризонтальний тощо. Крім того, було показано, що, на відміну 

від класичного вербального семантичного диференціала (СД), де 

домінуючим фактором є фактор “оцінка”, у невербальному СД 

домінує фактор “активність”, який мовою геометричних форм 



Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 210 

задається через нестабільність, асиметричність, неврівноваже-

ність зображень. Загалом невербальний СД зумовлює зміщення 

від оцінного опису в бік найбільших доступних для візуалізації 

динамічних характеристик об’єкта. Було також продемонстро-

вано подібність вербальної й візуальної семантики на рівні про-

відних факторів. Проте наявні на даний момент емпіричні дані 

залишають відкритим питання про відповідність вербальної й 

візуальної семантики іншим рівням категоризації. 

Не зовсім зрозумілим є і те, якою мірою висновки, отри-

мані на основі аналізу абстрактного візуального матеріалу, од-

нозначна предметна інтерпретація якого була ускладнена або й 

неможлива, можна поширювати на реалістичні зображення, 

сприймання яких опосередковується не тільки докатегоріальни-

ми, а й вербальними структурами узагальнень. Певні припущен-

ня із цього приводу дають можливість зробити результати одно-

го з досліджень, проведених під керівництвом В. Ф. Петренка 

[48]. Вони, зокрема, свідчать, що структура особистісного сема-

нтичного диференціалу є похідною від вибору об’єктів шкалю-

вання. Так, якщо у репертуарному варіанті особистісного СД, де 

об’єктами шкалювання виступали персонажі, добре відомі під-

дослідним, домінуючим фактором була моральність, то для пор-

третного варіанта особистісного СД, де фактично оцінюється 

перше враження про людину за її портретом, структура  

семантичного простору істотно залежала від статі як учасників 

експерименту, так і персонажів, зображених на портретах. Ці 

результати дають підстави припустити, що візуальний матеріал 

здатний нав’язувати реципієнту свої зв’язки та розчленування, 

дещо відмінні від тих, які зумовлені мовою. Проте однозначно 

це стверджувати, спираючись на результати вищезгаданого дос-

лідження, неможливо, оскільки об’єкти шкалювання були різ-

ними. 

У своєму дослідженні ми спробували зіставити вербальні 

та візуальні структури категоризації, які опосередковують про-

цес сприймання політиків виборцями. В емпіричному дослі-

дженні взяли участь представники різних соціальних груп: сту-

денти, робітники та службовці, пенсіонери. Кількість випробу-

ваних – 36 осіб, серед них 17 жінок, 19 чоловіків. Як стимуль-

ний матеріал було використано 42 фотографії з офіційного сайта 
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Президента, роздруковані у чорно-білому варіанті. Переважну 

більшість фото зроблено В. Соловйовим. 

На першому етапі учасникам дослідження був наданий 

набір пронумерованих фотографій політика і пропонувалося 

розподілити їх на довільну кількість груп таким чином, щоб у 

групах виявилися фотографії, на яких політик зображений у 

найбільш схожих між собою психологічних станах. Тобто в од-

ну групу мали потрапити фотографії, на яких політик має, на-

приклад, найбільш упевнений вигляд, в іншу ті, на яких він най-

більш оптимістичний, у третю – ті, де він викликає роздрату-

вання, і т. ін. При цьому не має значення, зображений політик 

один чи серед інших людей, чи портрет це, чи сюжетне фото. 

Після того як випробуваний розподіляв усі фотографії на дові-

льну кількість груп, дослідник нумерував виділені групи, фіксу-

вав номери фотографій, які увійшли до тієї чи іншої групи, і 

просив назвати характеристики, які послужили підставою  

для об’єднання фотографій у певну групу. Названі учасником 

дослідження ознаки (у вигляді прикметників) фіксувалися поруч 

із відповідною групою. З усієї сукупності названих прикметни-

ків за допомогою частотного аналізу виділялися найбільш  

уживані.  

Загалом учасниками експерименту було використано  

474 прикметники, серед яких найчастіше траплялися ті, що на-

ведені в табл. 20. 

Як бачимо, найбільшу частоту згадувань мали позитивні 

або нейтральні прикметники. Частота згадувань прикметників, 

що характеризували президента негативно, помітно менша. Слід 

також зауважити, що ступінь згоди щодо приписування позити-

вних характеристик окремим фотозображенням був більший, 

ніж при атрибуції негативних характеристик.  

На підставі отриманого списку та додавання кількох стан-

дартних якостей, що використовуються для опису політика, бу-

ло сформовано перелік якостей, використаний на другому етапі 

нашого дослідження (табл. 21). 
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Таблиця 20 

Найбільш частотні характеристики, що використовувались 

учасниками дослідження для опису запропонованої  
множини фотографій Президента Л. Кучми 

 

Характеристика 

Частота використання 

характеристики  

респондентами 

серйозний 18 

задоволений (рос. довольный) 17 

радісний 17 

спокійний 16 

веселий 14 

впевнений 14 

уважний 13 

невдоволений  10 

хитрий 10 

щасливий 9 

задоволений  

(радий, рос. удовлетворенный) 
9 

задумливий 8 

привітний 8 

рішучий 7 

самовдоволений 7 

доброзичливий 6 

дружелюбний 6 

злий 5 

лукавий 5 

неуважний 5 

невпевнений 5 

стурбований 5 

переконливий 5 

стомлений 5 

єхидний 4 

замислений 4 

напружений 4 
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Таблиця 21 

Перелік характеристик, що використовувались як підстави 

групування фотографій на другому етапі дослідження 

 

Подобається  Не подобається 

домінуючий  поступливий 

гордий  догідливий, улесливий 

незалежний  залежний 

здоровий  хворий 

урочистий, офіційний  буденний 

тривожний  спокійний 

впевнений у собі  невпевнений у собі 

рішучий  нерішучий 

жартівливий  серйозний 

веселий  сумний 

піднесений, радісний  пригнічений 

напружений  розслаблений 

спокійний  збуджений 

стурбований  байдужий 

енергійний  втомлений 

агресивний (сердитий, розгні-

ваний, роздратований) 
 миролюбний, товариський 

розумний, задумливий  
незнаючий, розгублений, 

збентежений 

зацікавлений  відсторонений 

уважний, зосереджений  неуважний, імпульсивний 

викликає довіру  викликає недовіру 

довірливий  недовірливий 

лицемірний, хитрий, лукавий  відвертий, щирий 

задоволений  незадоволений 

 

На другому етапі випробуваних просили вибрати з мно-

жини фотографій, що пред’являлися на першому етапі, ті, на 

яких політику притаманні певні якості зі списку найбільш часто 

використовуваних на першому етапі прикметників. Напроти ві-

дповідної якості в індивідуальному протоколі випробуваного 
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фіксувалися номери обраних фотографій. При цьому одне фото 

могло бути використане для ілюстрування кількох якостей. 

Припускалося, що на першому етапі дослідження верба-

льне опосередкування сприймання фотографій істотно послаб-

лене, оскільки фотографії об’єднувались у групи насамперед на 

основі ще не вербалізованої візуальної подібності (групування 

спочатку здійснювалося виключно “руками”). Позначити 

виокремлені групи за допомогою вербальних ярликів 

респондентів просили лише після того, як ці групи було сфор-

мовано. (Коли це відбувалося, досить часто респонденти почи-

нали перекладати фотографії з однієї групи до іншої.) 

Під час другого етапу, коли застосовувалася техніка шка-

лювання візуальних об’єктів за допомогою особистісних 

прикметників, інтерфереруючий вплив вербальної семантики на 

процес категоризації фотозображень політика, на нашу думку, 

мав би збільшуватися. 

Високий ступінь подібності диференціювання фотографій 

у семантичних просторах, що розрізнялися за ступенем верба-

льного опосередкування, мав би свідчити про високий рівень 

подібності (тотожності) цих семантичних просторів і, отже про 

принципову єдність на рівні глибинної семантики – природної 

мови і “мови” людської міміки, проксеміки, кінетики.  

В операціональній формі ця гіпотеза виражалася в тому, 

що факторні структури образу політика у першій та другій сері-

ях дослідження мали б бути подібними, схожими.  

 

У результаті виконання першої частини дослідження було 

виявлено такі фактори: 

1) піднесений, радісний, веселий – зосереджений, урочис-

тий; 

2) гордий – догідливий, нерішучий; 

3) стурбований – буденний, спокійний;  

4) догідливий, улесливий – домінуючий.  

Отже, перший полюс першого фактору утворюють зна-

чення фотографій № 21 – Відкриття Державного музею авіації, 

30 вересня 2003 р. та фото № 35 – Л. Кучма та В. Путін за сто-

лом із представниками церкви під час відвідин 24 січня 2004 р. 

Києво-Печерського історико-культурного заповідника. Для опи-
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су Л. Кучми на цих фотографіях респонденти найчастіше вико-

ристовували прикметники: піднесений, радісний, веселий. 

Другий полюс цього фактору складають фото № 30 

(Л. Кучма стоїть поруч з І. Плющем та В. Ющенком зі схилени-

ми головами біля Вічного вогню), № 42 (Л. Кучма та В. Путін 

ідуть 24 січня 2004 р. по території Києво-Печерської лаври ра-

зом з представниками церкви), № 31 (урочиста церемонія за-

криття Року Росії в Україні 23 січня 2004 р., Л. Кучма стоїть за 

трибуною на сцені поруч із В. Путіним). На них Л. Кучму рес-

понденти найчастіше описували за допомогою прикметників: 

урочистий, серйозний, зосерджений. Відповідно, фактор отри-

мав назву “піднесений, радісний – зосереджений, урочистий”.  

Перший полюс другого фактору утворюють значення фо-

тографій № 15 (Л. Кучма бере участь в урочистій церемонії 

відкриття навчально-тренувальної бази футбольної школи 

ім. Валерія Лобановського АТФК “Динамо”, 2 жовтня 2003 р.), 

№ 9 (Л. Кучма зустрічається з Головою меджлісу Ісламської ра-

ди Ісламської Республіки Іран М. Керрубі 16 жовтня 2003 р.),  

№ 5 (робоча поїздка до Автономної Республіки Крим, перебу-

вання на косі Тузла, 23 жовтня 2003 р.). Найчастіше респонден-

ти описували Л. Кучму за допомогою прикметників: гордий, 

щирий. 

Другий полюс другого фактору утворюють значення фо-

тографій № 16 (Л. Кучма відвідує Державну бібліотеку для дітей 

2 жовтня 2003 р.), № 10 (Л. Кучма відвідує з державним візитом 

Велику Соціалістичну Народну Лівійську Арабську Джамахірію 

11 жовтня 2003 р.). На них Президента України респонденти 

найчастіше описували за допомогою прикметників: догідливий, 

нерішучий. Відповідно, фактор отримав назву “гордий, щирий – 

догідливий, нерішучий”. 

Перший полюс третього фактору утворюють значення фо-

тографій № 37 (Л. Кучма крокує перед фасадом палацу з іншим 

політиком), № 33 (Л. Кучма та В. Путін запалюють свічки у це-

ркві Києво-Печерського історико-культурного заповідника).  

Більшість респондентів вважали, що на них Л. Кучма виглядає 

буденним, спокійним. 

Другий полюс третього фактору утворюють значення фо-

тографій № 38 (Л. Кучма зображений крупним планом біля три-
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буни на сцені поруч із В. Путіним під час урочистої церемонії 

закриття Року Росії в Україні 23 січня 2004 р.), № 34 (Л. Кучма 

стоїть поруч з В. Путіним, який тисне руку одному з керівників 

церкви під час відвідин Києво-Печерського історико-

культурного заповідника 24 січня 2004 р.). На них Президент 

сприймався переважною більшістю респондентів як дещо знер-

вований, збуджений, стурбований. Тому фактор отримав назву 

“стурбований – буденний, спокійний”. 

Перший полюс четвертого фактору утворюють уже згаду-

вані вище фотографії № 42 (Л. Кучма та В. Путін ідуть по тери-

торії Києво-Печерської лаври разом з представниками церкви 24 

січня 2004 р.) та № 30 (Л. Кучма стоїть поруч з І. Плющем та 

В. Ющенком зі схиленими головами біля Вічного вогню). 

Другий полюс четвертого фактору утворюють фотографії 

№ 41 (один з офіційних портретів Л. Кучми – оптимістичне об-

личчя зі щирою усмішкою), № 29 (зустріч Л. Кучми з надзвичай-

ним і повноважним послом Російської Федерації в Україні Вікто-

ром Черномирдіним 21 січня 2004 р.). За цими фотографіями 

Л. Кучму найчастіше оцінювали як домінуючого, самовпевнено-

го. Зважаючи на це, а також беручи до уваги той факт, що для 

значної частини респондентів схилена голова Президента на фото 

№ 30 та вираз його обличчя на фото № 42 давали підстави 

оцінити його не тільки як урочистого, серйозного та зосередже-

ного, а й як догідливого та улесливого, цей фактор був 

інтерпретований нами як “догідливий, улесливий – домінуючий”. 

За результатами другої частини дослідження, на відміну від 

першої, було виділено 5 факторів, що, на нашу думку, свідчить 

про певне додаткове нашарування в семантичній структурі, спри-

чинене вербальними категоріями. Вони отримали такі назви: 

1) веселий, миролюбний – агресивний, роздратований; 

2) байдужий – миролюбний, жартівливий; 

3) жартівливий, щирий – догідливий, хитрий, улесливий; 

4) поступливий – незалежний; 

5) спокійний – агресивний. 

На першому полюсі першого фактору цього разу опини-

лися вже раніше згадувані фотографії № 15, 16, а також № 7, на 

якій Л. Кучма зображений під час зустрічі з Генеральним секре-

тарем НАТО Джорджем Робертсоном 20 жовтня 2003 р. 
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На протилежному полюсі цього фактору були також зга-

дувані вище фото № 42 та 31. Проте цього разу в основі їх про-

тиставлення лежала дещо інша смислова опозиція, яка задавала-

ся вербальними категоріями “веселий”, “миролюбний”, “агреси-

вний” “серйозний”, “роздратований”. Відповідно, фактор отри-

мав назву “веселий, миролюбний – агресивний, роздратований”. 

В другому факторі на першому полюсі були фото № 33 

(див. вище), № 39 (Л. Кучма та В. Путін стоять у храмі разом із 

представниками церкви, загальний план), № 4 (Л. Кучма в нау-

ковій бібліотеці Дніпропетровського національного університе-

ту під час робочого візиту до Дніпропетровської області 17 жов-

тня 2003 р.), вони найчастіше описувалися респондентами за 

допомогою прикметників “байдужий”, “відсторонений”. 

Другий полюс цього фактору складали фото № 27 

(Л. Кучма тисне руку одному з експертів під час зустрічі з чле-

нами оцінної місії Групи з розроблення фінансових заходів бо-

ротьби з відмиванням грошей (FATF) 23 січня 2004 р.) та згаду-

ване вище фото № 29. В основі їх протиставлення лежала верба-

льна опозиція “байдужий – жартівливий”. Відповідну назву 

отримав і фактор. 

Перший полюс третього фактору складався з фото № 36 

(Л. Кучма та В. Путін за столом із представниками церкви, 

В. Путін стоїть і виголошує промову), № 15 (див. вище). 

На протилежному полюсі третього фактору опнилися фо-

то № 6 (Л. Кучма під час офіційного візиту до Федеративної Ре-

спубліки Бразилія 22 жовтня 2003 р.), № 8 (Л. Кучма під час зу-

стрічі з надзвичайним і повноважним послом Казахстану в 

Україні та Республіці Молдова Равілем Чердабаєвим 16 жовтня 

2003 р.). Ці фотографії респонденти протиставляли, ілюструючи 

смислову опозицію “жартівливий, щирий – догідливий, хитрий, 

улесливий”. 

Перший полюс четвертого фактору склали фото № 26 

(урочиста церемонія закриття Року Росії в Україні 23 січня 

2004 р., Л. Кучма потискає руку В. Путіну), № 16 (див. вище), 

№ 24 (урочиста церемонія закриття Року Росії в Україні 23 січня 

2004 р., Л. Кучма іде по залу разом з В. Путіним). 

Другий полюс четвертого фактору складався з фото № 23 

(Л. Кучма на трибуні під час урочистої церемонії закриття Року 
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Росії в Україні 23 січня 2004 р.) та № 13 (Л. Кучма під час робо-

чого візиту до Закарпатської області 3 жовтня 2003 р.). Цей фак-

тор отримав назву “поступливий – незалежний”. 

На першому полюсі п’ятого фактору опинилися фото 

№ 32 (Л. Кучма та В. Путін стоять у храмі разом з представни-

ками церкви, крупний план) та № 33 (див. вище). 

На іншому полюсі п’ятого фактору були фото № 20 (прес-

конференція Л. Кучми 30 вересня 2003 р.) та № 31 (див. вище). 

В основі цього протиставлення лежала вербальна опозиція “спо-

кійний – напружений, агресивний”. 

Отримані факторні структури до певної міри нагадують 

відому п’ятірку особистісних факторів, що була виділена Голд-

бергом. Цей набір факторів має такий вигляд: Sugency (or 

Extraversion) – енергійність (чи екстраверсія); Agreeablenes – 

дружелюбність (згода); Consientiousness – совісність (свідо-

мість); Emotional stability – емоційна стабільність; Intellect (or 

culture) – інтелект (чи культура) (опис факторів Гольдберга взя-

то в О. Г. Шмельова [71]). 

Зіставлення отриманих факторних структур першого і 

другого етапів дослідження виявило, що кореляція між ними є 

статистично незначимою, і отже, семантичні простори фотозоб-

ражень політиків із вербальним супроводом і без нього не є іде-

нтичними. Доти, поки сприймання політика не опосередкову-

ється мовою і реципієнт не використовує для означення побаче-

ного вербальні ярлики, він ставиться до візуальних повідомлень 

про політика передусім як до інформації про певну живу істоту і 

оцінює його насамперед за такими показниками як “Активність” 

(зосереджений – розслаблений, урочистий – веселий) та “Сила” 

(домінуючий – підпорядкований). 

Коли ж класифікація фотозображень здійснювалася за до-

помогою заздалегідь заготовленого списку прикметників, зітк-

нення сприйнятого образу зі сферою вербалізованої свідомості 

приводило до домінування оцінних характеристик, таких як 

“оптимістичний – песимістичний”, “хитрий, лицемірний – щи-

рий”, “миролюбний – агресивний, діловий, офіційний” і т.д. 

Аналіз змісту виявлених факторів вказує на перетинання 

просторів з візуальною і візуально-вербальною репрезентацією, 

попри розходження цих факторних просторів загалом.  
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На рівні старших, крупних класів фотозображення 

об’єднувалися респондентами за конотативно-афективним ком-

понентам, які загалом відповідають відомим факторам Ч. Осгуда 

– факторам “Оцінка” та “Активність”. Змінювався лише поря-

док, значимість цих критеріїв оцінювання. 

Отримані результати також вказують на те, що вербальне 

опосередкування забезпечує більш високий ступінь диференці-

йованості сприймання. На це вказують результати як факторно-

го, так і кластерного аналізу. Під час класифікації за допомогою 

вербальних ярликів збільшується кількість як факторів, так і 

кластерів. Отже, не вся сприйнята візуальна інформація може 

бути вербалізована, а тим більше визначена в одних і тих самих 

термінах. Якщо “руками” учасники дослідження відносили фо-

тографії до однієї групи, то оцінювали їх часто по-різному. Ві-

зуальною ознакою, що слугувала підставою для об’єднання кі-

лькох фотозображень різними учасниками в одну групу, могла 

бути, наприклад, посмішка. Але одні з них побаченій за цією 

посмішкою оцінювали політика як доброзичливого, щирого, а 

інші – як лицемірного чи хитрого.  

Цікаво, що ступінь узгодженості класифікацій, здійснених 

переважно на основі візуальних ознак, виявився вищим, ніж ко-

ли в основі класифікацій лежали вербальні ярлики. Класифіка-

ції, зроблені за наперед заданими вербальними ярликами, досить 

часто містили різні, несхожі між собою фотографії. Це, на нашу 

думку, свідчить про те, що візуальні еталони, наприклад, “щи-

рого” чи “лицемірного” політика, збігаються далеко не у всіх. 

Таким чином, є підстави вважати, що візуальний образ 

політика завдяки безпосередньому сприйманню фізіогномічних 

характеристик, які не завжди і далеко не повністю усвідомлю-

ються реципієнтами, здатний до певної міри змінювати його 

імідж, впливати на нього, незалежно від усталеності персональ-

них репутацій та політичних уподобань респондентів. Ці фено-

мени глибинного людської чутливості лежать за порогом усві-

домлення і своїм корінням сягають, мабуть, прадавніх форм ко-

мунікацій, заснованих на співіснуванні в тісному контакті й під-

порядкованих жорстким критеріям природного відбору. 
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2. Аналіз комунікативної поведінки аудиторії –  

невід’ємна складова прогнозування 
 

2.1. Комунікативна поведінка: сутність та основні 

складові 

З появою новітніх медіатехнологій – супутникового теле-

бачення, інтернету, мобільного зв’язку – і стрімким розвитком 

медіасуспільства зростає й інтерес фахівців з управління гро-

мадською думкою до закономірностей поведінки медіаауди-

торії. Сьогодні вона майже вже не розглядається як пасивна, не-

критична маса, прив’язана до “логіки більшості”, що легко під-

дається маніпуляціям з боку мас-медій. Як уже наголошувалося, 

завдяки власній активності реципієнти, по суті, перетворюються 

зі споживачів на виробників тексту. 

Більшість відомих теорій масової комунікації – теорія се-

лективного сприймання (Берельсон, Катц, Блюмер, Гуревич, 

Клаппер, Малецке, Говланд, Робінзон, Шумейкер, Хараш), тео-

рія фреймінгу (Ноель-Нойман), теорія конструювання соціаль-

ної реальності (Бергер, Лукман), теорія обмежених ефектів (Бо-

гартц, Болл, Маренчик, Свобода, МакКуайр, Мілавскі, Штіпп, 

Рубенс), низка теорій когнітивного спрямування (Ліппман, Гер-

бнер, Хоукінс, Морган, Левенталь, Холл, Фіске) та інші – наго-

лошують, що вплив мас-медій на уявлення і настанови медіа-

аудиторії не є всебічним і безпосереднім (Вінтерхофф-

Шпурк П., 2007 [15]). Його результати обмежуються й опосере-

дковуються широким колом як зовнішніх, так і глибинних, осо-

бистісних чинників. До числа важливих чинників, які опосеред-

ковують інформаційні впливи, належать особливості комуніка-

тивної поведінки реципієнтів, завдяки якій розширюються межі 

соціально-політичної практики учасників комунікації, збагачу-

ється їхній соціально-політичний досвід, змінюються політико-

ідеологічні настанови. 

Комунікативна поведінка реципієнтів інформаційного 

впливу як предмет наукового аналізу набула значення для спеці-

алістів у сфері комунікацій (зокрема й політичних) відносно не-

давно. Зростання інтересу до цього феномена пов’язане, по-

перше, з переходом суспільства на якісно новий, опосередкова-
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ний мас-медіями, рівень сприймання і взаємодії з інформацією 

(рівень медіакомунікації), характерний для інформаційних 

суспільств, а по-друге – зі зміною парадигми наукового аналізу 

процесів і суб’єктів комунікації із суб’єкт-об’єктної на суб’єкт-

суб’єктну. 
Вихідною концепцією дослідження комунікативної 

поведінки є структурна її єдність, яка реалізується на 
когнітивному (знаннєвому), афективному (емоційно-оцінному), 
мотиваційно-ціннісному (потребово-ціннісному, евалюативно-
му) та інструментальному (дієвому, функціональному) рівнях. 
За В. Б. Кашкіним, саме ці складові є основними характеристи-
ками комунікативної поведінки.  

Емоційно-оцінна, когнітивна та мотиваційно-ціннісна 
складові комунікативної поведінки репрезентують те, що  
Г. Г. Почепцов називає глибинним рівнем комунікації [52]. 
Емоційно-оцінна складова відображає ставлення до феноменів 
політики (політичних і державних діячів, політичних інституцій, 
окремих подій і явищ політичного життя країни тощо). В 
емоціях виявляється індивідуальний стиль переживань, 
суб’єктивна чутливість до навколишньої соціально-політичної 
дійсності, ставлення до неї, засноване на уявленнях про належ-
не, бажане, соціально прийнятне. Когнітивна складова 
репрезентує систему знань, уявлень, переконань, загальний 
стиль мислення, поінформованість із нагальних політичних пи-
тань, що виносяться мас-медіями на порядок денний, 
віддзеркалює в людській психіці реальність зовнішніх відносно 
неї об’єктів і ситуацій. Мотиваційно-ціннісна (евалюативна, 
потребово-ціннісна) складова репрезентує комунікативні потре-
би, інтереси, наміри, цінності суб’єкта комунікації й посідає 
центральне місце в структурі комунікативної поведінки.  

Інструментальна (функціональна, дієво-практична, суто 
поведінкова) складова комунікативної поведінки репрезентує 
такі прикладні її характеристики, як ініціативність у 
комунікації, комунікативна компетентність, комунікативний 
досвід, здатність вибудовувати комунікативний дискурс згідно з 
нормами культури та етикету тощо [20]. Інструментальна скла-
дова являє собою очевидний, поверховий вимір комунікативної 
поведінки, здатний перетворювати знання, ідеї, цінності, віру на 
конкретні дії (практичне володіння вербальними та невербаль-
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ними засобами для здійснення політичної комунікації, вміння 
вибирати комунікативні засоби відповідно до умов комунікації, 
будувати дискурс взаємодії відповідно до встановлених норм 
політичної культури).  

Саме на зовнішньому, інструментальному рівні кому-
нікативної поведінки, або на рівні її актуалізації (“матеріалі-
зації”), політичні настанови випробовуються на міцність і 
функціональність, відбувається трансформація політичних на-
станов з ментальної площини в площину практичну, втілення їх 
у реальні вчинки. 

Комунікативна поведінка на її інструментальному 
(публічному, очевидному, поверхневому) рівні виявляється у 
готовності до комунікативної взаємодії, ініціативі в комунікації 
(з інформацією, з іншими людьми тощо), способах реагування 
на комунікативну активність інших, комунікативних 
орієнтаціях, комунікативній позиції тощо 17; 40]. Вона 
репрезентує очевидний, поверховий рівень комунікативної 
стратегії особистості – як значно більш стійкого і сутнісного 
утворення, ніж вона сама. І в цьому смислі можна говорити про 
досить обмежені прогностичні можливості спостережень за ха-
рактером комунікативної поведінки на даному рівні. Адже знач-
но більша її частина прихована на глибинному рівні комунікації.  

Отже, комунікативна поведінка має дворівневу структуру 
і виявляється в двох планах: зовнішньому (публічному, як пра-
вило, соціально прийнятному і демонстрованому соціальному 
оточенню) і внутрішньому (що найчастіше є імпліцитним, не-
явним або й свідомо приховуваним від стороннього ока, таким, 
що належить захищати від сторонніх впливів) [40; 45; 50]. 
Внутрішній (глибинний, базисний) план комунікативної 
поведінки має три складові (знання; інтерес; цінності) і є прихо-
ваним від стороннього ока, але саме він опосередковує реальну 
публічну комунікативну активність особистості. Зовнішній 
(власне поведінковий, поверховий, що виконує роль надбудови) 
її план є очевидним, він завжди репрезентує план внутрішній, 
але найчастіше механізм цієї репрезентації є неявним, 
імпліцитним, і його експлікація потребує використання 
спеціальних засобів і прийомів (реконструювання, інтерпретації, 
моделювання тощо).  
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Глибинні й інструментальні складові ієрархічно і неодна-
ковою мірою представлені в тому чи тому типі комунікативної 
поведінки, і залежно від цього можна будувати прогноз щодо 
можливих наслідків медіавпливу на політичні настанови 
представників різних поведінкових типів [18; 45].  

Дворівневу ієрархічну модель комунікативної поведінки 
суб’єктів будь-якої комунікації становлять комунікативний 
інтерес, емоційні оцінки і ставлення до ситуації комунікації, 
комунікативні потреби, комунікативні настанови, комунікативні 
цілі, комунікативні стратегії і тактики (табл. 22).  

 
Таблиця 22 

Дворівнева ієрархічна модель політичної 

комунікативної поведінки 

Глибинний рівень комунікативної 

поведінки (глибинна, імпліцитна 

комунікація) 

Поверховий рівень комунікативної 

поведінки (реальна, 

інструментальна комунікація) 

1. Емоційно-оцінні засоби: 

 ставлення до політики, 
політиків, політичної участі то-
що; 

 емоційна оцінка конкретної 
політичної ситуації. 

1. Інструментальні (поверхові) 
засоби: 

 стиль і характер політичної 
поведінки; 

 реалізація обраної політичної 
ролі; 

 комунікативна тактика; 

 тактика і засоби реалізації 
обраної ролі. 

2. Мотиваційно-ціннісні засоби: 

 інтерес до політики; 

 потреби у сфері політики; 

 політичні настанови. 
3. Когнітивні засоби: 

 комунікативні цілі у сфері 
політики; 

 комунікативні стратегії щодо 
реалізації потреб, настанов,  
цілей; 

 оцінка можливих наслідків, 
усвідомлення відповідальності 

2. Особистісні засоби: 

 потреба у спілкуванні; 

 потреба в причетності; 

 базова активність 
(ініціативність); 

 комунікабельність; 

 емпатійність; 

 особистий комунікативний 
досвід; 

 особисті знання й уявлення про 
політику; 

 рефлективність тощо 
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У широкому розумінні комунікативна поведінка являє со-

бою послідовний, поетапний рух до певної комунікативної цілі. 

Напрям і етапність цього руху визначаються комунікативною 

стратегією. За В. Б. Кашкіним, комунікативна стратегія являє 

собою загальну схему, загальний план поведінки, яким 

передбачається послідовний, поетапний рух до сформульованої 

індивідуальним чи колективним учасником комунікації 

комунікативної цілі. Комунікативну стратегію визначають 

базові психологічні особливості учасників комунікації (базова 

активність, потреба в афіліації, екстраверсія тощо), 

комунікативні цілі, комунікативний досвід, засвоєні соціальні 

стереотипи, що слугують їм “культурними окулярами”, крізь які 

вони дивляться на світ і згідно з якими діють [50]. 

Основними комунікативними стратегіями як у 

міжособистісній, так і в медіакомунікації є стратегія впливу 

(“вторгнення”, “інтриги”, “маніпуляції”), яка імпліцитно 

передбачає: 1) активну, домінуючу роль ініціатора комунікації 

(комунікатора) і пасивну, підлеглу роль того, кого “втягують” у 

комунікацію (реципієнта); 2) суб’єкт-об’єктний характер 

взаємодії між ними; 3) наявність кордону, який комунікатор має 

подолати, а реципієнт, відповідно, захистити, і стратегія 

діалогу (“залучення”), що імпліцитно передбачає рівнозначні, 

партнерські суб’єкт-суб’єктні взаємини між учасниками 

комунікації, спрямовані на взаємодію й співпрацю. Якщо 

стратегія комунікації (або медіакомунікації) свідомо чи 

підсвідомо визначається глядачем як “вторгнення”, він обирає 

поведінку “уникнення” (“втечі”, “відчуження”, “відхилення”). 

Усвідомлення й визначення комунікативної стратегії як 

“інтриги” спричинює аналогічну поведінку, проте найчастіше 

така стратегія діє на несвідомому чи напівсвідомому рівні, 

викликає цікавість, “запускає” в комунікативну ситуацію, і по-

дальший розвиток подій залежить від багатьох 

різноспрямованих чинників, й спрогнозувати його досить важко. 

Стратегія діалогу (“залучення”) з власної волі вводить глядача в 

медіаситуацію, робить його учасником медіаподій. 

Медіакомунікацію як “діалог”, “залучення” найчастіше 

оцінюють саме так ті глядачі, що попередньо були налаштовані 

на активне спілкування. У глядачів, які здебільшого перебува-
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ють у власному світі й не налаштовані на пошук контактів, за-

лучення зазвичай не відбувається. Для цього має бути створене 

“єдине медіасередовище взаємодії” [39; 40; 43]. А це вже про-

блема не лише глядача, а й месиджу (його змісту, сили й 

інтенсивності), а також комунікатора, який цей месидж 

транслює. 

Крім стратегічних завдань, комунікативна стратегія 

визначає вибір комунікативних тактик та інструментальних 

засобів, здатних забезпечити предметно-інструментальну 

реалізацію комунікативної мети на кожному окремому етапі 

комунікації. На відміну від комунікативної стратегії, 

комунікативні тактики репрезентують менший масштаб роз-

гляду комунікативного процесу. Вони репрезентують 

функціональний, інструментальний рівень комунікативної 

поведінки і являють собою сукупність практичних засобів і 

заходів для досягнення поставленої комунікативної мети, які 

використовуються в процесі (на рівні) реальної, практичної 

комунікативної взаємодії. Порівняно з комунікативною 

стратегією комунікативні тактики є значно більш множинними, 

менше прив’язані до загальної комунікативної мети і репрезен-

тують конкретні комунікативні наміри суб’єктів комунікації. 

Електоральна активність, участь у політичних акціях протесту 

чи підтримки, агітація за певну політичну силу, публічне зо-

бов’язання виконати передвиборні обіцянки тощо – все це 

ключові складові комунікативної поведінки в певній ситуації, 

які репрезентують певну комунікативну мету, комунікативну 

інтенцію суб’єкта політичної комунікації (індивідуального чи 

корпоративного комуніканта) на інструментальному рівні 

політичної комунікації [3; 17; 18; 35; 59]. 

Отже, комунікативна поведінка опосередковується 

сукупністю внутрішніх (характерологічних) та зовнішніх 

(інструментальних) чинників, сформульованими комуніка-

тивними цілями, провідною комунікативною стратегією, 

сукупністю комунікативних тактик та інструментальних засобів 

їх реалізації. Усе це разом, за В. Б. Кашкіним, складає 

“комунікативний потенціал особистості”. Відповідно, носієм 

цього потенціалу є “комунікативна особистість”, яку дослідник 

визначає як “певну множину комунікативних актів, спрямова-
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них на інших комунікативних особистостей”. Під комунікатив-

ною особистістю Кашкін розуміє сукупність індивідуальних 

комунікативних стратегій і тактик, когнітивних, семіотичних, 

мотиваційних схильностей, що сформувалися в процесах 

комунікації індивіда і являють собою його комунікативну 

компетенцію. Реалізація комунікативних цілей та комуніка-

тивних інтересів суб’єктів комунікації завжди відбувається в 

середовищі, де реалізуються інтереси інших суб’єктів, і це не 

лише створює певні перешкоди, а й стимулює до пошуку нових, 

більш ефективних комунікативних стратегій і тактик. Отже, 

соціальна активність, соціальна спрямованість комунікативної 

особистості та її практичної поведінки разом з іншими показни-

ками може слугувати індикатором внутрішніх, глибинних 

комунікативних процесів.  

Уявлення про комунікативний потенціал особистості на 

його глибинному рівні розширюють теорія мотивації (Е. Мейо) і 

теорія потреб людини (А. Маслоу). А. Маслоу запропонував 

ієрархію потреб, серед яких важливе місце посідають потреби в 

любові, прихильності, причетності (афіліації), у повазі, визнанні 

й позитивній оцінці. Е. Мейо наголошував на значенні нема-

теріальних стимулів і мотивів, особливо виокремлюючи ті, що 

передбачають прийняття індивіда групою, схвалення його дій 

іншими людьми. Теорія В. Врума наголошує на певних мотивах, 

які спрямовують людину на спілкування з іншими людьми. 

Комунікативний потенціал особистості на поверховому 

(поведінковому) рівні комунікації складають, за О.О. Бода-

льовим, комунікабельність як очевидна, така що фіксується в 

результаті безпосереднього спостереження, риса її характеру, 

емоційно-емпатійні її здібності й можливості, комунікативна 

програма поведінки (така, якою вона вбачається іншим учасни-

кам комунікації), готовність до взаємодії та легкість вступу у 

взаємодію, обрання певних статусу, позиції й ролі у “своїх” (ре-

ферентних) групах, специфічні комунікативні уміння і навички 

тощо [10]. Комунікативний потенціал особистості становить і 

соціально-психологічна компетентність людини, яка передбачає 

адекватне оцінювання нею своєї групи, власних стосунків з 

іншими людьми, уявлення про свою роль у групі, про її цілі, 

цінності, настанови та інтереси. Такі перцептивно-рефлексивні 
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здібності істотно впливають на участь людини у соціальному 

процесі й можуть бути використані як емпіричні індикатори 

дослідження репрезентації комунікативної поведінки на мен-

тальному рівні. Суттєвими і принциповими характеристиками 

комунікативного потенціалу особистості є його динамічність 

(здатність змінюватися), адекватність цілям і завданням, зокре-

ма комунікативним, реалізація його у різноманітних проявах – 

на рівні свідомості та в практичних діях (актах поведінки). За 

відсутності умов для його реалізації спостерігається зниження 

комунікативної потенції людини, зменшення можливостей ста-

тусно-рольової актуалізації в групі, втрата відчуття реальності, 

виникнення ознак деперсоналізації, поява відчуття ізольо-

ваності, самотності тощо [10]. 

Базисом комунікативного потенціалу особистості є врод-

жена соціальна потреба людина – потреба в спілкуванні (як 

відносно автономна специфічна настанова особистості на нала-

годження соціальних стосунків і взаємодію із собі подібними 

істотами, як своєрідне міжособистісне тяжіння, як інстинкт, 

спричинений потребою в афіліації, причетності), що на інстру-

ментальному рівні виявляє себе як ініціатива у спілкуванні. Цю 

потребу (і цю ініціативу) певною мірою виражає поняття 

“комунікабельність”. Комунікабельність, комунікативні знання і 

комунікативні навички належать до низки інструментально-

психологічних характеристик комунікативного потенціалу 

особистості, які відносно добре простежуються на інструмен-

тально-практичному рівні комунікативної поведінки.  

У зв’язку зі сказаним можна твердити, що вирішальним 

чинником, який опосередковує медіавплив, є самі реципієнти 

впливу – як представники певного комунікативного типу 

особистості (що визначається особливостями їх внутрішніх 

репрезентацій соціально-політичної дійсності, багажем знань, 

системою їхніх світоглядних настанов і цінностей, наявним 

соціальним досвідом) і як носії певного типу комунікативної 

поведінки, що сформувався в них у процесі соціалізації й 

домінує на даному етапі життєвої їх історії. Питання лише в то-

му, як саме цей вплив позначається на політичних настановах 

реципієнтів медіавпливу і наскільки можливо передбачити 
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зміни політичних настанов, пов’язуючи їх із типом 

комунікативної поведінки реципієнтів медіавпливу.  

2.2. Типи комунікативної поведінки 

Нині у медіадослідженнях дедалі більшої ваги набуває 

людиноцентрований підхід, який помітно потіснив підхід, цен-

трований на медіях. Згідно з людиноцентрованим підходом, 

роль мас-медій є вторинною. Вважається, що медії лише 

віддзеркалюють проблеми суспільства і задовольняють інфор-

маційні, комунікаційні та інші потреби медіасуспільства й окре-

мих “груп інтересів”, з яких складається медіааудиторія [1; 40; 

43]. У зв’язку із цим типологічні дослідження медіааудиторії є 

досить актуальними, особливо у сфері політичного маркетингу, 

іміджмейкінгу і реклами.  

Аудиторія є одним із центральних понять у теорії та 

практиці медіакомунікації. Аби бути успішним, інформаційний 

вплив завжди має бути спрямованим не на загальну, абстрактну, 

а на так звану “цільову аудиторію”, “цільову группу впливу”. 

Цільова аудиторія є одним із центральних елементів будь-якої 

інформаційної кампанії. Донедавна аудиторія медіавпливу роз-

глядалася з позицій суб’єкт-об’єктного підходу. За такого 

підходу недооцінювалися зворотний зв’язок, здатність активно 

опрацьовувати інформацію, діяти всупереч маніпулятивним 

намірам комунікатора тощо. Альтернативний суб’єкт-

суб’єктний підхід розглядає медіааудиторію як активного 

суб’єкта медіакомунікації, а не як пасивний об’єкт маніпуляцій.  

У практиці політичного піару як синонім поняття 

“аудиторія” використовують поняття “громадськість”, що 

неодмінно містить у собі таку принципову ознаку, як активність 

учасників медіакомунікації, й фактично ототожнюється з понят-

тям “активна аудиторія” 30; 45; 50]. За Дж. Дьюї, громадськість 

є активним утворенням, що в певний момент об’єднує всіх тих, 

перед ким постає спільна проблема, з метою разом шукати шля-

хи її розв’язання (цит. за: [ 9]). Отже, під “активною 

аудиторією” розуміється будь-яка група людей, що за певних 

обставин і в певний момент часу згуртувалися навколо спільної 

проблеми, і, отже, їх об’єднують спільні інтереси, спільні пере-

живання, спільний інформаційний простір, можливо, й спільні 

цілі тощо.  
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Типологізацію споживачів інформаційних повідомлень 

можна здійснювати за різними критеріями. 

За ставленням до певної проблеми, події, того чи іншого 

факту громадськість поділяється на прибічників, противників, 

байдужих і тих, хто не визначився. При цьому дві останні групи 

розглядаються як громадськість потенційна, латентна. Тож од-

ним із найголовніших завдань інформаційного впливу є 

активація потенційної громадськості, перетворення її на активну 

за рахунок усвідомлення нею проблем, залучення у процес їх 

розв’язання, залучення до політичних і громадських акцій тощо 

[9; 29; 57].  

Існує чимало й інших підстав класифікації аудиторій 

медіавпливу. Їх вибір визначається цілями, що стоять перед 

фахівцями з формування громадської думки. Свого часу значно-

го поширення набув підхід М. Вебера, який пропонував розгля-

дати стратифікацію суспільства за такими параметрами, як ба-

гатство, престиж і влада [ 13].  

В. П. Королько перелічує такі підходи: 

1) географічний (враховує місце проживання); 

2) демографічний (враховує стать, вік, освіту, сімейне ста-

новище, доходи тощо); 

3) психографічний (враховує психологічні особливості 

аудиторії, які дають змогу краще зрозуміти свою аудиторію); 

4) урахування прихованої сили (влади) – визначає прихо-

ваних, кулуарних учасників ситуації, які реально нею керують; 

5) урахування статусу (посади) – виявлення посадових ро-

лей, які часто визначають і, отже, дають змогу прогнозувати ре-

альну поведінку людей; 

6) урахування репутації – визначення лідерів думок у гру-

пах, від яких залежить вироблення спільного рішення; 

7) урахування членства – виявлення приналежності людей 

до певної соціальної групи чи угруповання, що дає можливість 

із великою ймовірністю припускати, яку пресу вони читають, 

прогнозувати їхнє ставлення до конкретної інформації тощо; 

8) урахування ролі у прийнятті рішень – визначення 

найактивніших учасників, від яких залежить, яке рішення 

найімовірніше буде прийнято [29, 150–152].  
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Медіааудиторію намагаються типологізувати й за 

психологічними особливостями реципієнтів. Чи не найпошире-

нішим є поділ аудиторії на екстравертів та інтровертів. Екстра-

вертивна аудиторія, порівняно з інтровертованою, помітно 

активніше реагує на експресивну аудіовізуальну інформацію і 

значно менше уваги приділяє особливостям інформаційної 

ситуації (контексту). Для екстравертів значно важливішим є 

аудіовізуальний ряд (“картинка”) і динаміка подачі інформації, 

ніж її зміст. Отже, більшість піар-кампаній, політичних 

перформансів, аудіовізуальної реклами та різноманітних 

популістських акцій з усією їх медійною атрибутикою розрахо-

вано насамперед на екстравертивну аудиторію. В екстравертив-

ному середовищі значно легше будувати політичні іміджі, ство-

рювати й поширювати штучні інформаційні події, формулювати 

медіамесиджі, які задають порядок денний. Натомість 

інтровертивних споживачів інформації більше цікавлять не 

аудіовізуальні месиджі, а друковані матеріали (програми 

кандидатів, їхні біографії, друкована реклама) й інформаційна 

ситуація загалом. Інтроверти прагнуть зрозуміти зміст 

політичного месиджу, його інтенцію. Вони спочатку осмислю-

ють, обмірковують ситуацію, а вже потім оцінюють спосіб 

подачі повідомлення. Традиційно прийнято вважати, що екстра-

верти дивляться, а інтроверти думають 17; 30; 45; 50]. 

За ступенем долучення до суспільних проблем (або ступе-

нем “залучення”) Дж. Груніг поділяє громадськість на чотири 

основні групи: 

1) громадськість, що реагує на будь-які проблеми і 

виявляє активність з будь-яких питань; 

2) громадськість, утворена навколо актуальної проблеми, 

що найбільше загострилася в даний момент; 

3) громадськість, утворена навколо конкретної проблеми; 

4) байдужа громадськість 

На думку Дж. Груніга, громадськість можна також 

поділяти на: 

1) не-громадськість (або “не-публіку”), що мінімально за-

лучена в комунікативну ситуацію; 

2) латентну громадськість, яка не рефлексує своїх зв’язків 

з іншими людьми і з організацією в даній конкретній ситуації; 
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3) свідому (“обізнану”) громадськість, яка розуміє, що є 

учасником ПР і залежить від інших у конкретній ситуації, однак 

не висловлюється з цього приводу; 

4) “лідерів думок” (активну громадськість, яка долучаєть-

ся до комунікаційних й організаційних структур для здійснення 

безпосереднього впливу на ситуацію) [ 30, 150]. 

З огляду на завдання нашого дослідження виявлені типи 

цікаві тим, що кожний з них є носієм певної комунікативної 

поведінки і репрезентує певні її характеристики, які можуть 

прислужитися в прогностичних цілях. Зокрема, можна говорити 

про інтерес до ситуації політичної комунікації – відсторонення 

від неї або про залучення в політичну ситуацію – її уникнення.  

У теорії й практиці політичного менеджменту все 

більшого поширення набуває психографічний підхід до 

етимологізації громадськості, який передбачає врахування 

психологічних особливостей людей, особливостей їхнього 

емоційного стану, ціннісних орієнтацій, поведінки, стилю жит-

тя, звичок, уподобань, домагань, настанов тощо. 

Один із прикладів типології громадськості (щоправда, 

американської), розробленої з урахуванням ціннісних орієнтацій 

та стилю життя, – так звана “мережа типології споживачів”, що 

являє приклад нової системи психографічної сегментації, який 

дає змогу передбачувати поведінку споживачів. Ця сітка 

враховує три критерії: 1) спрямованість споживача, його 

орієнтація на принцип, статус чи дію; 2) рівень самореалізації; 

3) особисті ресурси. Зрештою це дає можливість виділити вісім 

типів споживачів: 1) реалізатори; 2) ті, що вже реалізувалися;  

3) віруючі; 4) виконавці; 5) ті, що стараються; 6) випробувачі;  

7) майстри; 8) борці. У практичному вимірі ці типи 

відрізняються між собою: а) ціннісними орієнтаціями; б) спосо-

бами прийняття рішень; в) зразками (і типом) поведінки [30, 

143–148].  

Аналіз існуючих у теорії та практиці паблік рилейшнз 

підходів до класифікації аудиторії інформаційного впливу 

(Г. Алмонд, Дж. Груніга, Дж. Дьюї, Д. Рісмен, Г. Дилігенський, 

В. Королько, Г. Почепцов та ін.) дає підстави поділяти її на 

шість основних груп: 
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1) стабільну, активну громадськість, “лідерів думок” (з 

високим рівнем розвитку суб’єктності й сформованими 

політичними настановами), які виявляють активність щодо 

більшості соціально-політичних питань, розуміють своє місце в 

політичному процесі і не лише реагують на гострі проблеми, а й 

залучаються в активну соціальну взаємодію з метою впливу на 

ситуацію; 

2) свідому, обізнану, критично-раціональну, однак 

відносно пасивну громадськість (аудиторія, члени якої 

розуміють, що є учасниками комунікативної взаємодії й зале-

жать від інших у конкретній ситуації, однак не висловлюються з 

цього приводу і не виявляють особистої активності, спрямованої 

на зміну ситуації); 

3) активно-протестну громадськість (з напіврозвинутою 

політичною суб’єктністю, не досить зрілими політичними на-

становами і не досить конструктивною політичною активністю); 

4) традиційно-стереотипну, конформну громадськість (яка 

усвідомлює, що якимсь чином залучена до політичного процесу, 

однак не виявляє особистої активності з метою впливу на цю 

ситуацію і тому покладається на думку більшості);  

5) ситуаційну громадськість, або “громадськість за 

інтересами” (яка утворюється навколо конкретної актуальної 

проблеми, що загострилася в даний момент, і найчастіше 

характеризується емоційною й непередбачуваною, залежною від 

ситуаційних чинників поведінкою; 

6) потенційну (“латентну”) громадськість (аудиторія, яка 

не рефлексує своїх комунікаційних зв’язків у даній конкретній 

ситуації, однак за певних умов – усвідомлення актуальності 

проблеми, а також своїх реальних обмежень і можливостей в її 

розв’язанні – вона може набути активного стану і перетворитися 

на активну (відповідальну) громадськість); 

7) “не-громадськість” (“не-аудиторію”) – пасивну, 

індиферентну, погано інформовану, байдужу до соціально-

політичних питань і дуже умовно залучену в ситуацію 

соціально-політичної взаємодії. 

Отже, важливими критеріями типологізації медіааудиторії 

є активність – пасивність, екстраверсія – інтроверсія, орієнтація 

на традиції – орієнтація на інновації, орієнтація на соціальний 
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світ (соціальні зв’язки, соціальні цінності) – орієнтація на 

внутрішній світ (індивідуальні цінності), інтерес до ситуації 

політичної комунікації – відсторонення від неї. 

Великий досвід сегментації аудиторії за різними 

критеріями накопичений у сфері рекламного бізнесу. Так, у 

практиці сучасної реклами традиційно прийнято враховувати 

базові потреби, інтереси, мотиви, особливості розумової сфери 

потенційної споживацької аудиторії.  

Наприклад, з урахуванням мотивації споживачів у 

рекламній практиці використовується така їх класифікація:  

1) ті, хто керується міркуваннями престижу і прагне до-

сягти певного становища у суспільстві; 

2) прогресивні – ті, що намагаються бути сучасними й пе-

редовими; 

3) консервативні – ті, що мають схильність до вже випро-

буваного, традиційного, звичного; 

4) раціональні – ті, що шукають вигод і переваг; 

5) потаємні – ті, що заклопотані власними проблемами і 

чий вибір завжди непередбачуваний, а його мотиви невідомі; 

6) гедоністи – ті, що прагнуть задоволення, насолоди [8]. 

У практиці комерційної реклами споживацьку аудиторію 

поділяють також на підставі її ментальних особливостей. При 

цьому йдеться про такі її типи: 1) утилітарний; 2) прогресивний; 

3) схильний до пасивної безпеки й стабільності; 4) схильний до 

ризику і змін [8]. Кожен із цих типів аудиторії презентує той чи 

інший тип комунікативної особистості, за яким імпліцитно сто-

ять відповідні стилі комунікативної поведінки: конформний, 

прогресивний, консервативно-традиційний, інструментально-

раціональний, пасивний (уникний, відсторонений), гедоністич-

ний та інші. І це дає змогу вибудовувати стратегію впливу на 

споживацькі настанови представників кожного із цих типів. 

Під час спеціальних досліджень було виявлено досить 

сталі кореляційні зв’язки між когнітивним стилем особистості 

й типом її комунікативної поведінки. 
Синтетичний стиль мислення і пов’язані з ним широта, 

плюралізм та інтеграція інтересів корелюють з егоїстичною, 

конфліктною, нетолерантною поведінкою. 
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Ідеалістичний стиль мислення з характерними для нього 

моральністю й схильністю до компромісу корелює з моральною, 

толерантною, орієнтованою на колективізм і співпрацю пове-

дінкою. 

Прагматичний стиль мислення (поціновування теорій, 

визнання свободи як цінності, гнучкість, адаптивність, прийнят-

тя інновацій тощо) корелює з партнерською (колективістською) 

поведінкою, спрямованою на співпрацю, групову солідарність, 

досягнення спільного результату. 

Аналітичний стиль мислення (логічність, систематич-

ність, заперечення невизначеності й хаосу, ретельність у 

розв’язанні будь-яких питань, відчуття розгубленості в ситуації 

свободи тощо) корелює з консервативно-традиціоналістською 

поведінкою, переважно орієнтованою на ієрархічні, впорядкова-

ні (владно-підвлані) стосунки, думку більшості, соціальний (і не 

лише) контроль. 

Реалістичний стиль мислення, що характеризується емпі-

ричним пізнанням дійсності, опертям на беззаперечні факти, 

визнанням цінності власного соціального досвіду тощо, корелює 

з відповідальною, просоціальною поведінкою [ 40]. 

Кожен із цих типів поведінки певним чином корелює із 

системою політичних настанов особистості й здатний посилю-

вати чи, навпаки, гальмувати заплановані інформаційними дже-

релами зміни цих настанов. 

Під час спеціальних досліджень медіааудиторії 

Л. В. Матвєєвою і Н. Б. Шкопоровим виявлено 5 типів 

респондентів: 1-й тип – глядачі з “глибинним сприйняттям 

світу”, активні й контактні люди з вираженим прагненням до 

особистісного розвитку і вираженою потребою у визнанні, 

авторитетні й “значимі” партнери у спілкуванні, які демонстру-

ють активно-просоціальну та виважено-раціональну 

комунікативну поведінку; 2-й тип – глядачі з “візуально-

образним сприйняття світу” (які становлять основну 

медіааудиторію) звертають увагу передусім на “ефектний”, ви-

довищний, розважальний аспект телепрограм, виявляють широ-

кий спектр медіауподобань і найчастіше демонструють пасивну 

поведінку в реальному житті; 3-й тип – глядачі зі “спогля-

дальним сприйняттям світу” – ті, що прагнуть спокійного й 
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усталеного життя, мають усталені смаки і настанови, усталені 

критерії оцінювання себе і навколишнього світу й характеризу-

ються переважно виважено-конформною поведінкою; 4-й тип – 

“поверхові” глядачі, які поверхово сприймають світ, не 

налаштовані на “серйозну” комунікацію, а демонстрована ними 

поведінка має переважно конформно-пристосувальний харак-

тер; 5-й тип – глядачі, “орієнтовані на зовнішньо-подієвий 

бік подій”, налаштовані на емоційне спілкування, чутливі до 

соціальних оцінок, для яких характерна передусім ситуаційна, 

емоційна й спонтанна поведінка [ 39; 40]. 

У медіадослідженнях Л. В. Матвєєвої та Н. Б. Шкопорова 

йдеться також про естетичний, романтичний, альтруїстичний 

(емпатійний), емоційний (орієнтований на міжособистісну 

комунікацію), гностичний та деякі інші типи і відповідні їм типи 

комунікативної поведінки На думку Л. В. Матвєєвої, 

комунікативна поведінка медіааудиторії як цілісний феномен 

визначається (обумовлюється) комунікативними настановами 

суб’єкта (неусвідомленою готовністю суб’єкта до спілкування) 

або його комунікативним спрямуванням (свідомим прагнен-

ням до телевізійного спілкування, бажанням ініціювати його чи 

позитивно реагувати на ініціативу інших у цьому напрямі, тобто 

бажанням бути залученим до телекомунікації), 

комунікативною позицією (індивідуально запроваджуваним 

стилем взаємодій із комунікатором) та комунікативними 

орієнтаціями (передусім свідомими і неусвідомлюваними осо-

бистими очікуваннями від партнера по комунікації, які й визна-

чають вибір партнера з відповідною комунікативною 

поведінкою, а саме з “підхожими” настановами, орієнтаціями, 

думками, позицією, поведінковими актами і вчинками [ 39; 40]. 

Та якщо думки і поведінкові прояви є експліцитними і відносно 

об’єктивними показниками, які можна оцінювати більш-менш 

об’єктивно, то настанови, орієнтації, мотиви, комунікативні на-

міри та цілі партнера по комунікації зазвичай являють собою 

результат інтерпретацій суб’єкта сприймання. 

За В. Б. Кашкіним, комунікативні особистості характери-

зуються притаманними їм комунікативними цілями, вмінням 

діяти згідно із цими цілями, динамічністю (готовністю й здатні-

стю до змін), адекватністю й креативністю в реалізації власного 
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комунікативного потенціалу тощо. За цими критеріями Кашкін 

виділяє домінантний (авторитарний), мобільний (ініціативний), 

ригідний (обережний), інтровертний (неініціативний) типи ко-

мунікативної поведінки, за якими, відповідно, стоять чотири 

типи комунікативних особистостей.  

1. Домінантний комунікант, який завжди прагне заволоді-

ти ініціативою у розмові, не любить, коли його переривають, 

зазвичай різкий і нетерплячий. 

2. Мобільний комунікант, який легко долучається до роз-

мови, переходить з теми на тему, досить комунікабельний і не 

губиться в незнайомій ситуації. 

3. Ригідний комунікант, який має чіткий і логічний тип 

мислення і спілкування і разом із цим певні труднощі на етапі 

встановлення контакту.  

4. Інтровертний комунікант, який не прагне заволодіти 

ініціативою, поступається нею іншим, сором’язливий і скутий, 

особливо у несподіваних ситуаціях комунікації. 

Усі згадані і потенційно можливі комунікативні типи й 

типажі цікаві не самі по собі, а тим, що за ними стоять певні ба-

зові комунікативні стратегії та конкретна, реальна соціальна по-

ведінка. Кожна із цих груп має свій комунікативний простір, в 

якому формуються й функціонують система базових цінностей і 

політичні настанови її учасників, та сформовані в його межах 

спектри комунікативних стратегій, комунікативної поведінки, 

уособлені відповідними типами “комунікативних особистостей” 

(як їх визначає В. Б. Кашкін). 

Більшість типологій, описаних у фаховій літературі із со-

ціально-політичної психології, майже незалежно від експлікова-

них їх авторами критеріїв типологізації, імпліцитно містять під-

стави розподілу, які так чи інакше характеризують рівень розви-

тку суб’єктності індивідів 2; 5; 17; 29; 35; 45; 54; 64]. До таких 

показників належать потреба в причетності, або потреба брати 

участь у соціально-політичному житті (яка репрезентує рівень 

глибинних, базових соціальних потреб людини); активний інте-

рес до суспільно-політичних подій у країні та світі (рівень інте-

ресу); “зрілість” системи соціально-політичних уявлень, ціннос-

тей, настанов (рівень цінностей); бажання обговорювати соціа-

льно-політичні питання з іншими людьми (рівень міжособистіс-
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ної взаємодії); усвідомлення свого місця в суспільно-

політичному житті суспільства (рівень особистої рефлексії); по-

треба в активній перебудові соціально-політичних реалій та ус-

відомлення відповідальності за результати своєї активності (фу-

нкціональний рівень, або рівень соціальної взаємодії) та інші. 

Критерій, що характеризує рівень розвитку політичної 

суб’єктності, імпліцитно присутній і в типології Г. Алмонда, 

який поділяє політичних суб’єктів також на три типи:  

1) тип, для якого характерна ситуаційна, стихійна участь у 

політиці (додамо: який практично не усвідомлює свого місця в 

політичному житті суспільства, оскільки його політична 

суб’єктність перебуває на найнижчому рівні розвитку);  

2) тип, політична участь якого є напівсвідомою і спрямо-

ваною на підтримання панівних культурно-історичних традицій, 

відтворення існуючих соціально-політичних ролей і статусів, 

підпорядкування їм як наперед заданим, таким, що не 

підлягають жодним сумнівам (додамо: суб’єктність 

представників цього типу має вищий, порівняно з попереднім 

типом, але недостатній рівень розвитку, оскільки її носії не ха-

рактеризуються ані усвідомленням свого місця в політиці, ані 

відповідальністю за результати власної політичної активності);  

3) тип, для якого характерні активна, свідома, відпові-

дальна політична участь, спрямована на утвердження соціально 

значимих політичних інтересів і цінностей, що набувають для 

індивіда – як представника певної соціальної групи (спіль-

ноти) – особистого значення. Політична суб’єктність і політичні 

настанови представників цього типу є досить “зрілими”, стали-

ми і мало піддаються медіавпливам [2]. 

Аналогічні критерії імпліцитно присутні й у широко 

відомій типології Д. Рісмена, яка також репрезентує три типи 

аудиторії:  

1) орієнтовану на традиції (просоціальну) аудиторію 

(“традиційно орієнтований тип”), що перебуває під впливом 

“своєї” культури, усвідомлює власне спрямування і характери-

зується послідовною, раціональною, спрямованою на збережен-

ня традиційних норм і цінностей (просоціальною) поведінкою;  

2) внутрішньоорієнтовану аудиторію (“внутрішньоорієн-

тований тип”), орієнтовану на власний внутрішній світ, особисті 
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переживання, відносно нечутливу до думок інших, що 

характеризується егоцентричною, непередбачуваною, 

ірраціональною (з погляду соціально-політичної доцільності) 

поведінкою;  

3) екстравертовану аудиторію (“назовні орієнтований 

тип”), орієнтовану на широкі соціальні зв’язки, зміну усталених 

традицій і активну перебудову дійсності, для якої найбільш ха-

рактерна інструментальна, орієнтована на досягнення цілей 

(цілераціональна) поведінка. На відміну від перших двох типів, 

не орієнтованих на соціально-політичну активність з перебудо-

ви світу і здійснення самостійної поведінки, третій тип є актив-

ним, дієвим, “не обтяженим” традиціями, таким, що сміливо йде 

назустріч інноваціям [ 69].  

Г. В. Циганенко, обравши за класифікаційний критерій 

ступінь сформованості політичної ідентифікації аудиторії, ви-

явила в своїх дослідженнях три її типи, що репрезентують від-

повідні типи комунікативної поведінки. Розглянемо їх. 

Перший тип – тип зі слабкою політичною ідентифікацією, 

або, за термінологією Е. Еріксона, “сплутаною ідентичністю”, 

що характеризується “відсутністю перспективи”, низькою схи-

льністю до суспільно-політичної залученості, пасивним став-

ленням до суспільно-політичної дійсності, конформістською, 

підпорядкувальною позицією, схильністю коритися соціальному 

оточенню, орієнтацією на соціальне схвалення, низьким рівнем 

“соціальної ініціативи”, “позиційної конкурентності” та “домі-

нантної автономізації”. Громадянська активність представників 

цього типу посідає в системі ціннісних його диспозицій друго-

рядну позицію.  

Другий – тип із добре розвинутою політичною іденти-

фікацією, що характеризується високим рівнем схильності до 

суспільно-політичного залучення (прагнення приймати 

самостійні рішення у сфері суспільно-політичних інтересів і 

суспільно-політичного життя, самостійне вибудовування моделі 

власної політичної поведінки, прагнення розширювати межі 

власної активності й самостверджуватися, а також брати на себе 

відповідальність за наслідки власних дій і вчинків. Це тип, 

спрямований на інтеракційну взаємодію і лідерство. Серед 
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представників цього типу велику частку складають лідери 

громадської думки. 

Третій тип, що має середній рівень розвитку політичної 

ідентифікації, посідає проміжну позицію між першими двома. 

Це найчисленніша група політичних суб’єктів, на яку передусім 

спрямовані зусилля політичних менеджерів і політтехнологів, 

особливо у періоди передвиборних кампаній [ 65]. 

За готовністю “залучитися”, “вписатися” у нові умови 

функціонування (в нові соціальні відносини, нову політичну 

ситуацію тощо), тобто здійснити реальні кроки в напрямку 

соціальної мобілізації, прийнято виділяти чотири типи 

реципієнтів політико-пропагандистського й рекламного впливу: 

1) активний тип (той, що психологічно готовий до ризи-

ку і вже почав змінювати свій життєвий уклад у заданому жит-

тям (ринком) напрямі; 

2) потенційний тип (той, що психологічно готовий до 

ризику, але ще не почав змінювати свій життєвий уклад у зада-

ному життям (ринком) напрямі; 

3) вимушений тип (той, що внутрішньо не готовий до 

ризику, але змушений змінювати свій життєвий уклад, щоб ви-

жити в нових умовах життя; 

4) “консервативний” тип (той, що психологічно не гото-

вий до ризику і нічого не робить, щоб якось увідповіднити свій 

життєвий уклад із вимогами часу [ 27]. 

Тип особистості слугує чинником, який диференціює 

індивідуальне сприйняття й оцінку тієї чи іншої ситуації й 

визначає характер соціальної мобільності. Поряд з об’єктивними 

факторами мобільності тип і структура особистості впливають 

на вироблення суб’єктивного ставлення до мобільності, яке зво-

диться до трьох основних типів: 1) позитивне; 2) нейтральне і 3) 

негативне.  

Н. Коваліско говорить про чотири типи людей з огляду на 

їхнє ставлення до мобільності:  

1) фактично мобільні; 

2) потенційно мобільні (мають відповідні наміри і плани); 

3) фактично стабільні (не налаштовані на мобільність); 

4) потенційно стабільні (поки не планують жодних змін) 

[27]. 
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Тут ідеться про всі види соціальної мобільності, зокрема й 

електоральної, яка найбільше цікавить фахівців із політичного 

маркетингу в період передвиборних кампаній. У цей період, як 

правило, здійснюється більш детальна сегментація цільової 

аудиторії (цільових груп громадськості) з метою успішного про-

ведення рекламних та агітаційно-пропагандистських заходів. У 

спеціальній літератури описано велику кількість різноманітних 

типологій електорату, в основу яких кладуться найрізноманіт-

ніші за змістом і рівнем узагальнення класифікаційні критерії. 

Традиційно аудиторію (яка в період виборів перетворюється на 

електорат) поділяють за віком, статтю та географічними харак-

теристиками. Останнім часом із суто прикладними цілями все 

частіше здійснюється соціально-культурна і психологічна 

сегментація аудиторії [29; 50]. 

Найзагальнішими і найбільш уживаними є типології елек-

торату, які здійснюється за ознаками, що дають змогу прогнозу-

вати електоральну поведінку, передусім очікувану участь у 

голосуванні та політичний вибір електорату. Але останнім ча-

сом усе більше вивчають глибинний рівень комунікації, яка 

відбувається в процесі виборчих кампаній, а саме інтереси, 

ставлення, мотиви, настанови виборців, що уможливлює їх 

активацію, залучення в політичний процес, їх політичну 

мобілізацію. Адже нині добре відомо, що населення проявляє 

високий рівень тривожності, коли, на його думку, виникає ре-

альна загроза для системи його цінностей. Негативні емоції, які 

у зв’язку із цим виникають, є сильним регулятором ставлення і 

поведінки й здатні спричинити зворотний ефект і або протестну 

електоральну поведінку, або, навпаки, цілковите відчуження від 

політики, що супроводжується відповідною уникною поведінкою. 

Однією з найбільш універсальних і відомих є типологія, 

яка репрезентує типи виборців з урахуванням їхніх переконань, 

особливостей активації та рівня розвитку політичної суб’єкт-

ності. В рамках цієї типології виділяють три типи виборців. 

1. Стійкий (“якірний”) електорат з добре сформованою 

потребою брати участь у виборах, чітко визначеними політико-

ідеологічними настановами й пріоритетами та прогнозованою 

електоральною поведінкою.  
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2. Протестний електорат – частина виборців, у яких, 

крім несформованої потреби брати участь у виборах, склалося 

виключно негативне ставлення до них. Частина з них 

відмовляються від участі у виборах через те, що не бачать пер-

спективи розв’язання власних проблем (як правило, соціально-

економічних) незалежно від того, хто з кандидатів виграє вибо-

ри. Це електорат, який характеризується недовірою до політиків 

і негативним ставленням до виборів, особливо високою 

порівняно з попередніми типами емоційністю і чутливістю до 

маніпуляційних впливів.  

3. Потенційний електорат – частина виборців, у яких, з 

одного боку, не сформована стійка потреба брати участь у вибо-

рах, а з іншого – які ще не вирішили, за якого кандидата голосу-

вати. Багато хто з них приймають рішення щодо власного вибо-

ру в останню мить перед голосуванням. Це електорат з 

напівусвідомленою, але “прописаною традицією” потребою 

брати участь у виборах, часто не здатний адекватно оцінити 

ситуацію виборчої кампанії й тому орієнтований на думку 

значимої для нього (референтної) більшості та на здійснення 

свого політичного вибору в останню мить перед голосуванням 

[23; 28; 29; 58].  

За емоційно-когнітивним профілем О. П. Кудінов виділяє 

7 основних груп виборців з погляду політичного піару: 1) апа-

тично-індиферентні; 2) стереотипні; 3) непоінформовані; 4) 

емоційні; 5) ідеологізовані; 6) раціональні; 7) моральні (цит. за: [ 

45]). Для кожної із цих електоральних груп характерна своя сис-

тема базових цінностей і політико-ідеологічних орієнтацій, пев-

ний когнітивний стиль, власний психологічний і комунікатив-

ний простір і певний стиль поведінки, які й опосередковують 

політичну участь і політичний вибір представників кожної із 

цих груп.  

А. Л. Молчанова у своїй дисертації виокремлює чотири 

типи виборців за притаманними їм моделями комунікативної 

поведінки, які мають умовні назви “ведені”, “ригідні”, 

“рефлексуючі” та “сенситивні” [ 42].  

Кількість такого плану типологій є досить великою, але 

перелічувати їх усі недоцільно, оскільки вони в принципі досить 

схожі одна на одну і в їх основу покладено практично однакові – 
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емоційні, евалюативні, мотиваційні, інструментальні – класифі-

каційні критерії: інтерес – байдужість, орієнтація на традиції – 

орієнтація на зміни, відсторонення – залучення, активність –

пасивність, мобільність – іммобільність. Привертає увагу той 

факт, що в основу більшості типологій у сфері політичного мар-

кетингу і, зокрема, передвиборної практики покладено інстру-

ментальні, суто поведінкові критерії. 

Певне прогностичне значення в усіх сферах політичного 

маркетингу (у сфері паблік рилейшнз, у політичній рекламі, у 

практиці передвиборних кампаній тощо) має, на наш погляд, 

відома класифікація американського психолога Е. Берна, який 

поділяє людей за стилями їхнього спілкування і тими ролями, 

які вони при цьому грають, на три категорії: 1) Старший (Бать-

ко, Мати, Керівник): надміру критичний, або надміру турботли-

вий; 2) Дорослий (або Рівноправний партнер по комунікації): 

компетентний, авторитетний консультант; 3) Дитина (підлеглий, 

умовно молодший, слабший, такий, що має нижчий статус і му-

сить підпорядковуватися Старшому): конформіст, людина, що 

пристосовується або ж поводиться безпосередньо і природно 

[6]. Зазвичай люди використовують увесь цей спектр ролей і в 

різних ситуаціях грають ту чи іншу роль, яка в конкретній 

ситуації здатна забезпечити реалізацію комунікативної мети. 

Проте все ж таки одна із цих ролей, як правило, є провідною, 

найбільш часто використовуваною. Кожна із цих ролей накладає 

відбиток на стиль комунікативної поведінки і різною мірою 

захищає ідентичність та внутрішні мотиваційно-ціннісні й 

настановні конструкти від медіавпливів, соціального тиску, 

маніпуляцій свідомістю та інших зовнішніх втручань.  

 

2.3. Соціально-психологічні особливості та типологія 

реципієнтів і ретрансляторів політичних чуток  
Комунікативна поведінка у сфері міжособистісного 

спілкування, безумовно, має свої особливості. Інформація 

політичного характеру обговорюється в процесі повсякденних 

контактів з друзями, знайомими, колегами по роботі, сусідами, 

членами своєї родини або й під час епізодичних контактів з ви-

падковими людьми на вулиці, у транспорті тощо. Результати 

всеукраїнських опитувань, які проводились Інститутом 
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соціальної та політичної психології, засвідчили, що колег по 

работі називають джерелом чуток про політиків 41 % 

респондентів, випадкові розмови на вулиці, у транспорті тощо – 

20,8 %, спілкування з друзями, приятелями – 12,2 %, розмови в 

колі сім’ї – 10 %, спілкування із сусідами – 6 %. Проте 

найпотужнішим джерелом поширення чуток про політиків, на 

думку опитуваних, є ЗМК. Так вважали 58,4 % респондентів. 

Щодня велика кількість різноманітних джерел продуку-

ють і транслюють найрізноманітнішу інформацію політичного 

характеру, але далеко не все з почутого набуває статусу чутки, 

яку люди починають переповідати одне одному. Проте в низці 

випадків інформація підхоплюється і починає передаватися з 

вуст в уста. Що ж саме гарантує життя політичним чуткам? Для 

з’ясування чинників, які зумовлюють поширення/непоширення 

політичних чуток каналами міжособистісної комунікації, а та-

кож для виявлення психологічних особливостей їх реципієнтів 

та ретрансляторів ми вдалися до природного експерименту. Як 

допоміжний дослідницький інструментарій було використано 

метод анкетування та контент-аналіз. 

Учасники експерименту ділилися на інформаторів, 

реципієнтів-1 (серед них виділялася група ретрансляторів) та 

реципієнтів-2, а сам експеримент відбувався у кілька етапів.  

Інформаторами виступили різні люди, переважно студен-

ти – слухачі курсу психології одного зі столичних ВНЗ. Вони 

були заздалегідь ознайомлені із цілями, завданнями і технікою 

проведення експерименту.  

Перший етап експерименту полягав у тому, що 

інформаторів просили розповісти будь-яким п’ятьом особам 

(далі ми називатимемо цих осіб реципієнтами-1) одну зі 

спеціально вигаданих експериментатором історій, тематика яких 

стосувалася професійної діяльності чи приватного життя яко-

гось відомого українського політика. Зробити це вони мали мак-

симально природно. Для цього кожний інформатор обирав для 

переказу ту історію, яка видавалася йому найбільш доречною з 

огляду на конкретну ситуацію спілкування та на особливості 

співбесідника. Обговорення історії мало відбуватися настільки 

розгорнуто, наскільки цього вимагала конкретна ситуація 

спілкування. Інформація презентувалася як нещодавно почута 
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від знайомих людей (у громадському транспорті чи деінде). 

Реципієнти-1 у жодному разі не повинні були здогадатися про 

свою участь в експерименті й про те, що їм розповідається 

спеціально вигадана інформація. Припускалося, що певна час-

тина реципієнтів-1 стануть ретрансляторами, тобто перека-

жуть почуту новину іншим людям (далі ми називатимемо цих 

осіб реципієнтами-2). При цьому розповсюдження чуток 

відбуватиметься згідно із тими ж природними механізмами і 

закономірностями, що забезпечують їх циркулювання каналами 

міжособистісної комунікації в умовах повсякденного життя.  

Другий етап експерименту розпочався через 5 днів після 

завершення першого. На цьому етапі інформатори нагадували 

реципієнтам-1 факт недавньої розмови та її зміст. Потім вони 

повідомляли, що відома наукова установа вивчає феномен 

політичних чуток та особливості поширення їх серед населення, 

і просили реципієнтів-1 відповісти на низку запитань анкети. 

Анкетування мало на меті з’ясувати, скільки реципієнтів-1 

переповіли почуті історії, кому саме, скільки було таких осіб, 

що спонукало переповідати почуте іншим людям або, навпаки, 

що утримувало від обговорення. Анкета також містила питання, 

спрямоване на з’ясування уявлень опитуваних про типового 

розповсюджувача політичних чуток. 

Експерименти за описаною вище схемою здійснювалися 

під час виборчої кампанії 1998 р. та влітку 2003 р. В 

експерименті 1998 р. було задіяно 53 реципієнти-1, у 2003 р. – 

230. Кількість реципієнтів-2 під час цих експериментів сягнула 

близько 300 та понад 1000 осіб відповідно. 

Під час експерименту 1998 р. 28 із 53 реципієнтів-1 протя-

гом 4–5 днів переповіли почуту від інформаторів історію 

реципієнтам-2. Тобто ретранслятором чутки виявився майже 

кожний другий опитаний – 52,8%. Ретранслятори, у свою чергу, 

переказали почуте 101 особі. Тобто кожен із них переповів чут-

ку 3–4 особам. Якщо бути більш точними, то коефіцієнт розпов-

сюдження інформації, який являє собою співвідношення 

кількості споживачів інформації до кількості її розповсюджу-

вачів, на другому, природному етапі експерименту становив 3,6. 

Причому жінки виявилися значно активнішими ретранслятора-
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ми чуток, ніж чоловіки. Середній коефіціент розповсюдження 

інформації для чоловіків склав 2,3, а для жінок – 3,9. 

У 2003 р. переповіли почуту від інформаторів історію 165 

осіб із 230, або 71,7 %. Порівняно з 1998 роком кількість 

ретрансляторів чуток виявилася вищою майже на 19 %. Дещо 

зросла й комунікативна активність ретрансляторів. Якщо у 

1998 р. коефіціент розповсюдження інформації для даної групи 

склав 3,6, то 2003 р. він зріс до 5,2. Кожен з ретрансляторів 

переповів почуте мінімум одній особі. Максимальна їх кількість 

сягала 10 осіб. Членам своєї родини переповіли почуту новину 

52,6 % ретрансляторів, колегам по роботі – 30,2 %, сусідам – 

11,3 %, друзям – 5,6 %. Випадковим людям чутку практично не 

переповідали. Загалом протягом 5 днів завдяки ретансляторам з 

інформацією були ознайомлені 855 осіб (реципієнтів-2). Жінки 

й цього разу виявилися значно активнішими ретрансляторами 

чуток, ніж чоловіки. Переповіли почуте іншим людям 55,3 % 

жінок та 46,7 % чоловіків. При цьому причини, які спонукали 

жінок та чоловіків переповідати інформацію, практично нічим 

не відрізнялися між собою.  

Відмінності між результатами 1998 і 2003 років можуть 

пояснюватися багатьма причинами. Зокрема зміни, які сталися 

за п’ять років, можуть бути пояснені й відмінністю у ступені 

задоволеності потреб виборців в інформації про політиків між 

виборами та під час них. Цілком можливо, що у період передви-

борних кампаній, коли інформаційний простір перенасичений 

найрізноманітнішими пропагандистськими та рекламно-агіта-

ційними повідомленнями, потреба населення в інформації про 

політиків істотно зменшується. І навпаки, у проміжках між ви-

борами, коли такої інформації меншає, чутливість до неї дещо 

зростає.  

Під час анкетування реципієнтів-1 їх просили відповісти 

на запитання “Що спонукало Вас переповісти отриману 

інформацію іншим людям?” і “Що утримало Вас від обговорен-

ня цієї інформації з іншими?”. Контент-аналіз їх відповідей дав 

змогу виділити чотири головні групи чинників, які обумовлюва-

ли передачу цієї інформації реципієнтам-2. 

Перша група чинників стосується характеристик самої ін-

формації як певного інформаційного продукту, що циркулює 
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каналами міжособистісної комунікації. До цих характеристик 

належить передусім незвичайність змісту отриманої інформації. 

Саме цим пояснили своє бажання обговорити почуту новину з 

іншими людьми 67,9 % ретрансляторів. Особливо важливим є 

поєднання новизни, незвичайності, неординарності, дивовиж-

ності змісту з його правдоподібністю. Як показали результати 

експерименту, отримана інформація практично одразу перепо-

відалася іншим людям тоді, коли вона кваліфікувалася ретранс-

ляторами як нестандартна, шокуюча, незвичайна (за змістом, за 

тематикою, за логікою викладу тощо), але при цьому схожа на 

правду (або принаймні реципієнт хотів би, щоб це була правда). 

Причому це відбувалося навіть тоді, коли ретранслятор цілком 

усвідомлював сумнівність джерела її походження. 

Друга група чинників стосується оцінювання джерела 

інформації, зокрема його авторитетності та переконливості. Як-

що інформатор кваліфікувався реципієнтами-1 як переконливий, 

вагомий, гідний довіри, такий, що має високий соціальний чи 

фаховий статус, то отримана від нього інформація переповіда-

лася іншим людям. Цим мотивом пояснили переповідання 

отриманої інформації іншим людям 25 % ретрансляторів.  

Третя група чинників стосується інформаційної культури 

реципієнтів, передусім ступеня критичності їхнього ставлення 

до отримуваної інформації. За результатами експерименту 

найбільшій кількості реципієнтів-2 переповіли почуту новину 

ретранслятори з некритичним сприйняттям інформації. Відразу 

сприйнявши її як правдиву, не ставлячи її під сумнів, вони впев-

нено переказували інформацію як достовірну. Таких серед 

ретрансляторів було близько половини – 41,8 %. Саме вони чи 

не найістотнішим чином сприяли розповсюдженню політичної 

чутки.  

Четверта, чи не найважливіша, на наш погляд, група 

чинників стосується емоційних переживань реципієнтів з при-

воду почутої новини. Вона потребує більш детального розгляду. 

Практично усі ретранслятори (близько 95 %) у своїх відповідях 

вказували, що почута ними інформація не залишила їх емоційно 

байдужими. За словами ретрансляторів, саме виражена емоційна 

реакція на почуте, незалежно від того, була вона позитивною чи 

негативною, спонукала їх обговорити почуте з іншими людьми. 
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Для одних обговорення почутого було своєрідною психотера-

пією, звільненням від негативних емоційних переживань. Інші 

реципієнти відчували потребу поділитися позитивними пережи-

ваннями, спричиненими отриманою інформацією.  

Одним із станів, який майже неодмінно викликав бажання 

обговорити почуту новину з іншими людьми, був стан здиву-

вання. Саме здивування гарантувало обговорення та перепові-

дання почутого, сприяло поширенню чутки, подовжуючи її 

“життя”. 

Іншим психологічним станом, також ефективним з огляду 

на перспективи наступного обговорення почутих новин, стало 

переживання сумніву з приводу почутого. Значну частку 

респондентів сумніви у неправдивості отриманої інформації 

спонукали зберігати мовчання, аби не потрапити в незручне 

становище через свою балакучість. Значно ж більша їх частка 

відчувала гостру потребу обговорити почуту новину, аби 

дізнатися, правда це чи ні і що із цього приводу думають інші 

люди. Почуте, не узгоджуючись з наявними знаннями, виводило 

ретрансляторів зі стану душевної рівноваги, викликало 

когнітивний дисонанс, сумніви й тривоги, які пригнічували їх і 

змушували шукати вихід із некомфортної ситуації, що склалася. 

Таким виходом на поведінковому рівні було обговорення 

отриманої інформації з будь-ким, аби підтвердити чи спростува-

ти сумнівну інформацію і звільнитися від некомфортного ду-

шевного стану. 

Ще одним станом, який також доволі часто спричинював 

бажання респондентів переповідати іншим людям сумнівну 

інформацію, був викликаний нею внутрішній протест, її 

емоційне неприйняття, незгода, злість, роздратування та огида.  

Отже, в тих випадках, коли отримана неофіційна 

інформація не залишає реципієнтів емоційно байдужими і не 

сприймається ними як очевидна брехня, вони, як правило, 

відчувають потребу рефлексувати з її приводу і обговорювати її 

з іншими людьми. Це відбувається з метою пошуку своєрідної 

“групи підтримки” (найчастіше це друзі або члени родини) і 

психологічного звільнення від неприємних емоцій та відчуттів. 

Таким чином, результати здійсненого нами експерименту вка-

зують на те, що емоційно-психологічні стани, які виникають під 
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час сприймання інформації сумнівного характеру і супровод-

жують це сприймання, можуть розглядатися як предиктори роз-

повсюдження чуток про політиків міжособистісними каналами 

та трансформації їхніх іміджів, що вибудовувалися ЗМК. 

Перелік емпірично виявлених нами причин, які спонука-

ють людей дослухатися до політичних чуток і переповідати їх 

одне одному, варто доповнити причинами, які описані у 

відповідній літературі. Ці причини можна розподілити на кілька 

груп. Першу групу складають причини когнітивного характеру, 

які пов’язані з дефіцитом, браком інформації з приводу особи-

сто значимих для людей суспільних подій, явищ, осіб тощо. 

Другу групу складають причини, пов’язані з браком довіри до 

офіційних ЗМК чи інших мас-медій. Саме недовіра спонукає до 

пошуків альтернативних джерел інформації. Третю групу скла-

дають причини ділового, прагматичного характеру, пов’язані зі 

свідомим поширенням чуток із конкретними пропагандистськи-

ми, агітаційними чи рекламними цілями (наприклад, з метою 

популяризувати чи дискредитувати того чи того політика, 

активізувати розмови про нього тощо). Четверту групу станов-

лять причини комунікативного характеру, пов’язані з бажанням 

підтримувати спілкування з іншими людьми. П’яту групу ста-

новлять психологічні причини, пов’язані із задоволенням особи-

стих потреб та інтересів: привернення до себе уваги, донесення 

до інших власної думки, підвищення авторитету в очах оточен-

ня, маніпулювання людьми з метою нав’язати їм свої погляди, 

природна людська цікавість до незвичайних новин і бажання 

ділитися ними з іншими тощо.  

Причини мовчання з приводу почутої новини. Як пока-

зали результати наших досліджень, значна частина реципієнтів-

1 (за даними 1998 року – 47,2 %, 2003 р. – 38,3 %), почувши 

інформацію щодо вітчизняних політиків, принаймні протягом 

перших 4–5 днів ні з ким цієї інформації не обговорювали. 

Найпоширенішою причиною, яка спонукала їх прийняти 

рішення щодо подальшого мовчання з приводу почутого, була їх 

однозначна недовіра до отриманої інформації, кваліфікація її як 

очевидної, “шитої білими нитками” й свідомо розповсюджу-

ваної брехні, “нереальної” з погляду здорового глузду, такої, що 

не має ніякого фактичного підґрунтя. Такі оцінки повністю бло-
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кували в реципієнтів бажання будь з ким обговорювати отрима-

ну інформацію. 

Друга причина, яка однозначно не сприяла розпов-

сюдженню реципієнтами-1 почутої інформації, полягала в їх 

особистій незацікавленості та байдужості до порушених 

проблем і до політики загалом. Така байдужість гарантує, що 

почуте не обговорюватиметься з іншими людьми, а отже, й не 

поширюватиметься. Такі реципієнти практично одразу забу-

вають почуте, витісняють його за межі свідомості.  

Наступна причина мовчання полягала в оцінці 

інформатора, який розповідав вигадану експериментатором 

новину, як “непереконливого”, “неавторитетного”, “нещирого”, 

такого, що не заслуговує на довіру. Така оцінка інформатора 

створює високий ступінь імовірності того, що отримана від 

нього інформація “розійдеться” не так успішно, як це могло б 

бути в разі його позитивної оцінки. 

Значно менш поширеною причиною мовчання реципієнтів 

була кваліфікація ними отриманої інформації як такої, що має 

інтимний, приватний характер. В одних реципієнтів ця 

інформація асоціювалася з їхніми власними особистими про-

блемами, про які не прийнято розповідати людям. Інші 

реципієнти свідомо мовчали, дотримуючись правила “не копир-

сатися в чужій брудній білизні”.  

Отже, переважна більшість реципієнтів-1, як чоловіків, 

так і жінок, котрі прийняли рішення не обговорювати почуте, 

пов’язували це з неправдивістю почутого, непереконливістю 

інформатора, який транслював повідомлення, та з байдужістю 

до порушеною цим повідомленням проблеми.  

Зважаючи на те, що опитування відбулося через 4–5 днів 

після “запуску” чутки, можна припускати, що мовчання 

реципієнтів-І з приводу почутого не є “мовчанням остаточним” і 

що існує ймовірність його порушення в подальшій перспективі. 

У спеціальній літературі, присвяченій масовим комунікаціям, 

описане явище відстроченого реагування на повідомлення, яке 

полягає в тому, що між моментом отримання інформації 

реципієнтом, рішенням обговорити сприйняте з іншими та влас-

не фактом такого обговорення існують певні часові інтервали 

[15]. Також відомо, що у разі багаторазових підкріплень певної 
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інформації новими, тематично близькими повідомленнями 

зростає ймовірність кваліфікації їх змісту як знайомого, звично-

го, очевидного, а з часом – правдивого та достовірного. У разі 

відсутності таких підкріплень інформація або забувається, або ж 

сумніви у її достовірності зростають, а бажання її обговорювати, 

відповідно, зменшується [15]. Отже, межі “зони мовчання” є до-

сить умовними. Вони здатні як до розширення, так і до звуження.  

Соціально-психологічні особливості ретрансляторів 

політичних чуток. Окрім причин, які спонукали респондентів 

переповісти почуте або ж, навпаки, не робити цього, їх просили 

охарактеризувати людей – розповсюджувачів політичних чуток, 

назвати притаманні їм особистісні риси. Аналіз цих описів дав 

можливість відтворити узагальнений соціально-психологічний 

портрет ретрансляторів політичних чуток. Отже, згідно з уяв-

леннями опитуваних, це передусім люди, які: 

 є активними, ініціативними і полюбляють бути в центрі 

уваги;  

 прагнуть виглядати поінформованими, компетентніши-

ми за інших; 

 мають низький рівень інформаційної культури;  

 полюбляють нав’язувати іншим свою точку зору, своє 

світобачення;  

 полюбляють маніпулювати іншими людьми; 

 заклопотані тим, аби показати себе у 

найсприятливішому світлі; 

 заздрять іншим і через це намагаються зіпсувати їх 

імідж, завдати їм шкоди;  

 нічим корисним не зайняті й мають надмір вільного часу; 

 є нереалізованими в особистому житті; 

 мають низьку самооцінку; 

 є тривожними і невпевненими в собі, 

 є емоційними і довірливими; 

 мають багату уяву. 

Цілком природно, що, маючи щойно описані уявлення про 

розповсюджувачів політичних чуток, переважна більшість гро-

мадян не бажає ідентифікувати себе з ними й усіляко 
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відмовляється від власної причетності до чуток, декларує нега-

тивне ставлення до них.  

Проте стереотипні уявлення про переповідачів чуток як 

неосвічених, простодушних чи зловмисних не відображають 

реального стану справ. Це доводять як наші власні емпіричні 

дані, так і дані інших дослідників. Зокрема, серед наших 

ретрансляторів було чимало осіб із вищою освітою. На те, що 

досить чутливими до чуток є люди з вищою освітою та високи-

ми амбіціями, зокрема інтелігенція, вказує і Т. Шибутані [70]. А 

Г. Чалдіні зауважує, що до пліток схильні особи, які за своїм 

фахом часто спілкуються з іншими людьми, зокрема й спеціалі-

сти, які з ними працюють, – психологи, соціологи, вчителі, ліка-

рі, журналісти тощо [66]. 

Типологія ретрансляторів політичних чуток. Особли-

вості емоційних реакцій на почуте, які зумовили його перепові-

дання, дали нам підстави класифікувати ретрансляторів полі-

тичних чуток, розподіливши їх на шість груп. 

Першу, найбільшу групу склали ретранслятори, які поста-

вилися до почутого абсолютно некритично, сприйнявши перека-

зану історію з цілковитою довірою. При цьому емоційна реакція 

на почуте залежала від змісту історії й варіювала у доволі широ-

ких межах. В одних це було обурення і протест, других почуте 

збентежило, стривожило і налякало, викликало страх за своє 

майбутнє та майбутнє своїх дітей у країні, де панують безлад, 

безгосподарність і безвідповідальність; у третіх викликало 

співчуття до потерпілих; четвертим послужило підтвердженням 

власних припущень і переконань, зокрема про причетність 

владноможців до всього негативного, що відбувається в країні; у 

п’ятих викликало розчарувала діями того, на кого покладалися 

великі сподівання, у шостих – заздрість до людей, які мають 

гарні умови життя і здатні багато собі дозволити, тощо. Пред-

ставники цієї групи умовно були названі нами Довірливими 

ретрансляторами. Вони, як правило, переповідали іншим людям 

усе почуте без розбору. 

Другу, також досить численну, групу становили ретранс-

лятори, в яких почута новина через свою брутальність і очевид-

ну, на їхній погляд, неправдоподібність викликала сумнів. 

Ретранслятори цієї групи виявилися практично нездатними 
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самостійно оцінити почуте, тому ми визначили їх як Невпевне-

них ретрансляторів, або тих, що сумніваються. Більша частина 

представників цієї групи зазначали, що пережили подвійні, 

амбівалентні почуття. З одного боку, глибинне переконання у 

тому, що чутки й плітки є явищем аморальним і що “бути 

пліткарем соромно”, викликало в одних почуття сорому через 

свою причетність до них, а в інших – захисну реакцію, яка вияв-

лялася в бажанні посміятися над такою недолугою, на їхній по-

гляд, вигадкою. З іншого боку, таке само глибинне переконання, 

що “диму без вогню не буває”, що “люди знають, що кажуть” 

тощо, змусило їх поставитися до цієї інформації з інтересом і 

довірою й спонукало до активного її обговорення з іншими 

людьми.  

Менша частина ретрансляторів цієї групи за своїми пси-

хологічними особливостями схильні не довіряти жодній непідт-

вердженій, власноруч не перевіреній інформації й практично 

завжди прагнуть шукати підтвердження чи спростування почу-

того. Вони говорили, що, почувши вигадану нами історію, з од-

ного боку, відчули сумніви у її правдивості, а з іншого, оскільки 

історія все ж таки мала вигляд цілком вірогідної, відчули ба-

жання обговорити почуте з близькими та авторитетними для 

себе людьми, аби з’ясувати, правда це чи ні.  

До третьої за чисельністю групи ретрансляторів увійшли 

ті, хто був налаштований до почутого найбільш скептично і ро-

змірковував найбільш аргументовано. Вони кваліфікували почу-

те як неправду, безглуздя, оскільки вважали себе досить поін-

формованими з політичних питань, адже, як правило, ретельно 

стежать за політичними подіями в країні й схильні довіряти по-

відомленням ЗМК. Оскільки отримана інформація не 

відповідала наявним у них відомостям, суперечила їм, вона 

відкидалася як така, що не заслуговує на серйозний розгляд. 

Проте вони все одно декому переповідали її, аби покепкувати з 

тих, хто вірить у подібну маячню. Ретрансляторів цієї групи ми 

визначили як Скептиків, або Критиків.  

Четверту групу склали ретранслятори, яких умовно можна 

визначити як Шукачів новин і сенсацій. Почуті історії сприй-

малися ними як своєрідна сенсація, що суперечила 

повідомленням ЗМК і, відповідно, викликала різного плану ін-
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терес і здивування: в когось обурене, в когось недовірливе, а в 

когось і веселе. В декого це було здивування-інсайт від 

здійсненого відкриття (“Он воно як!”), а в декого – здивування-

шок тощо. Здивування було головною рушійною силою, яка 

спонукала представників цієї групи обговорити почуте, 

поділитися своїми емоціями й переживаннями з його приводу. 

П’яту групу склали ретранслятори, в яких головні 

персонажі переказаних історій та їхні вчинки викликали 

емоційне неприйняття, протест і обурення. Через це ми назвали 

представників цієї групи Обуреними, або Роздратованими, 

ретрансляторами. До обов’язкових обурення та роздратування 

часто додавалися й інші почуття. Ними, наприклад, були огида, 

відраза, співчуття до певних учасників; сором та ніяковість че-

рез те, що раптово довелося опинитися свідками “чужого бру-

ду”; злорадство з приводу того, що й у багатих не все ідеально. 

Це могло бути й бажання детальніше дізнатися, чи все це 

насправді так, тощо. Обурені прагнули обговорити почуте з 

іншими, аби поділитися своїм роздратуванням з ними і в такий 

спосіб позбутися неприємних емоцій.  

Нарешті, шосту, найменш чисельну групу склали ретранс-

лятори, яких почута новина залишила байдужими, не викликав-

ши ні переживань, ні роздумів. Їх було усього 5 %, і ми назвали 

їх Байдужими ретрансляторами. Представники цієї групи 

переповідали почуте дуже обмеженому колу осіб, причому ро-

били це не з власної ініціативи, а тільки тоді, коли складалися 

відповідні умови (наприклад, при обговоренні певної теми пере-

каз почутого видававася доречним).  

Розроблена нами типологія ретрансляторів політичних чу-

ток, звичайно, є типологією емпіричною, і її практична 

значимість полягає у тому, що вона може певною мірою допо-

могти у прогнозуванні поширення інформації каналами 

міжособистісного спілкування, адже імовірність переповідання 

інформації представниками тих чи тих типів істотно різниться.  

До числа тих, хто розповсюджуватиме отриману 

інформацію з найбільш високою імовірністю, належать “шукачі 

новин і сенсацій”, “довірливі”, “невпевнені” та “обурені, 

роздратовані” ретранслятори. Підвищена балакучість 

представників цих груп дає підстави розглядати їх як цільову 
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аудиторію впливу для фахівців з політичної реклами, PR, 

політтехнологів тощо. Натомість “байдужі” та “скептики” є 

найменш перспективними в ролі потенційних ретрансляторів 

інформації, оскільки переповідають почуте досить рідко.  

З точки зору прогнозування можливих наслідків впливу 

інформації, яка поширюється каналами міжособистісного 

спілкування, важливе значення має не тільки рівень 

“балакучості” ретрансляторів, а й ступінь трансформації 

переказуваної ними інформації. Наявні на сьогодні дані дають 

підстави припускати, що найменших викривлень інформація 

зазнає при трансляції її Критиками та Байдужими і значно 

більшої, коли її переказують Шукачі новин та сенсацій, 

Довірливі та Обурені.  

 

2.4. Ставлення аудиторії до політичних чуток  

та тематика розмов про політиків 
Окрім з’ясування типології ретрансляторів політичних чу-

ток важливим завданням з точки зору прогнозування інформа-

ційного впливу є також аналіз ставлення до поширюваних ре-

трансляторами повідомлень з боку аудиторії, а також аналіз їх 

тематики.  

Найпоширенішим видом політичних повідомлень, пред-

ставлених у приватних розмовах громадян, є політичні чутки. 

Політичні чутки являють собою інтригуючу (з елементами но-

визни і незвичайності) й водночас правдоподібну актуальну 

інформацію політичного змісту, яка спричиняє потужний 

емоційний відгук і яку на момент отримання не можна 

кваліфікувати ані як правду, ані як вигадку, тобто яку неможли-

во підтвердити або спростувати. Попри те, що під час опитувань 

лише близько 3 % респондентів визнають, що чутки є для них не 

менш важливим джерелом політичної інформації, ніж ЗМК, а 

переважна їх більшість оцінює чутки як “брехливі” та 

“аморальні”, є підстави стверджувати, що реальне ставлення до 

них набагато позитивніше за деклароване, а кількість тих, хто 

дослухається до чуток і сприяє їх поширенню, істотно 

перевищує кількість тих, хто усвідомлює і визнає цей факт. Про 

це, зокрема, свідчить те, що рівень недовіри до ЗМК більш як 

утричі перевищує недовіру до політичних чуток. Натомість 
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63,5 % опитаних у відповідь на запитання “Наскільки чутки 

політичного характеру відповідають дійсності?” визнавали, що 

вони “містять у собі більше правди, ніж вигадки”.  

При цьому переважна більшість респондентів декларували 

розуміння того, що політичні чутки найчастіше виникають за 

певних причин і обставин. Так, наприклад, 74,5 % респондентів 

усвідомлювали зв’язок, який існує між гостротою політичного 

протистояння в суспільстві й частотою появи чуток, і лише 

2,1 % опитаних такий зв’язок заперечували. Разом із цим 93,7 % 

респондентів спромоглися назвати причини виникнення 

політичних чуток і лише 6,3 % опитаних вагалися з відповіддю 

на поставлене запитання. Так, на думку учасників дослідження, 

основною причиною виникнення політичних чуток є нещирість 

політичних діячів та “непрозорість” їхньої публічної діяльності 

(цю причину зазначили 54,2 % опитаних). Другою, не менш ва-

гомою причиною є замовчування або умисне викривлення 

інформації про політику і політиків засобами масової 

комунікації (цю причину назвали 41,6 % опитаних). Третьою 

причиною, на думку 22,9 % опитаних, є свідоме й зумисне “за-

пускання” чуток певними людьми з певними намірами. 

Крім цього, як показали результати опитування, незва-

жаючи на декларовану респондентами недовіру до політичних 

чуток, більшість із них визнають вплив чуток на формування в 

населення певного ставлення до конкретних політиків і 

політичних інституцій. Кожен третій з опитаних нами 

респондентів говорив про те, що політичні чутки, які негативно 

висвітлюють образ конкретного політика, партії тощо, здатні 

погіршити їхній імідж і репутацію в очах громадськості. Ще 

більшою (близько 50 %) є кількість тих, хто визнає роль чуток у 

покращенні політичного іміджу політичних діячів і політичних 

організацій у разі, коли вони містять позитивну інформацію про 

їхню діяльність. На користь значної ролі політичних чуток як 

знаряддя інформаційного впливу свідчить і велика кількість 

респондентів, здатних відтворити їх зміст. У період виборчої 

кампанії 1998 року це змогли зробити 62 % респондентів, а під 

час скандально відомих виборів 2004 р. – понад 90 %.  

Отже, попри формальне невизнання чуток інформацією, 

яка заслуговує на увагу, та несхвальні висловлювання на їх ад-
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ресу, громадяни дослухаються до них, тривалий час пам’ятають 

їхній зміст та переповідають їх одне одному.  

Серед розмаїття політичних чуток особливе місце 

посідають чутки про політиків та державних чиновників. Їх 

зміст і став предметом наших досліджень, які проводилися у 

1998 та 2003 роках. Результати засвідчили, що лише 5 % 

респондентів не змогли назвати тематику політичних чуток. Усі 

інші згадували одну, а то й більше тем.  

Тематика приватних розмов населення про політиків є 

досить сталою. Принаймні протягом тих п’яти років, протягом 

яких тривало наше дослідження, вона практично була 

незмінною. Дещо змінювалася лише питома вага окремих тем. У 

загальному семантичному просторі політичних чуток про 

політиків чітко виокремлюються шість основних тем. 

Перша тема – “хто й скільки вкрав”. Ця тема є 

найпоширенішою, причому інтерес населення до неї протягом 

усього часу спостереження залишався стабільно високим. 

Свідками розмов на цю тему були, згідно з результатами нашого 

дослідження, 45 % респондентів. У контексті цієї теми розмови 

громадян точаться навколо різноманітних зловживань з боку 

політиків (зловживань владою, службовим становищем тощо). 

Ідеться про “розкрадання державного майна та народних 

коштів”, “відмивання брудних грошей”, “протизаконні дії”, “ха-

барництво”, “шахрайство” тощо. Особливістю цих чуток є яск-

раво виражене негативне емоційне забарвлення. 

Друга традиційна тема політичних чуток – “таємниці” 

приватного життя політиків та державних чиновників. У чутках 

цієї тематики йдеться про особисте життя і стан здоров’я 

політиків та їхнього оточення. Побут та подробиці інтимного 

життя політиків посідають одне з перших місць у переліку 

найбільш популярних тем для обговорення під час 

міжособистісного спілкування громадян. Обговорення того, хто 

з ким і вкотре розлучився чи одружився, ким є дружини 

політиків і чим вони займаються, скільки в кого дітей, де вони 

навчаються або працюють тощо, практично не залишає байду-

жим нікого з учасників подібних розмов. Близько 95 % із них 

вказали, що розмови на цю тему викликали в них яскраві і 

неоднозначні почуття: в одних – співпереживання і співчуття, в 
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других – недовіру, в третіх – роздратування і злість, у четвер-

тих – здивування, у п’ятих – цікавість, інтерес тощо. Такі чутки 

задовольняють природну людську цікавість до приватного жит-

тя інших людей, нагадують, що політики – “також люди”, і 

навіть певною мірою наближують їх до народу, особливо коли 

розповідаються історії, в яких “багаті також плачуть”. Проте 

питома вага цієї тематики протягом часу спостереження істотно 

зменшилася. Якщо 1998 р. актуальність цієї теми відзначалася 

чи не кожним другим респондентом, то восени 2003 р. свідками 

чи активними учасниками розмов про особисте життя політиків 

виявилися 25 % опитаних. Цілком можливо, що це повязано з 

активнішим висвітленням цієї тематики у ЗМК. 

Третя тема – “хто чим володіє і на чому робить гроші”. У 

чутках цієї тематики йдеться про матеріально-фінансовий бік 

життя політиків, отримувану ними зарплатню та додаткові дже-

рела збагачення, їхню нерухомість, приватний бізнес, житлові 

умови тощо. Ця тема певною мірою доповнює та розширює 

першу тему (про крадіжки і зловживання) та дещо перетинаєть-

ся з другою (про особисте життя). Проте обговорення чуток цієї 

групи не обмежується простим викидом негативних емоцій (як 

із чутками першої групи). Не пояснюється популярність цієї те-

ми й простою цікавістю до чужого життя (як чуток другої гру-

пи). Чутки цієї групи демонструють своїй цільовій аудиторії об-

раз “бажаного способу життя”, актуалізують складний симпто-

мокомплекс почуттів під умовною назвою “От люди живуть!” і 

якщо й викликають емоції, то найчастіше такі, які не прийнято 

відверто демонструвати, а навпаки, хочеться приховати за уда-

ваною байдужістю. Інтерес до цієї теми протягом аналізованого 

нами періоду також дещо знизився: якщо восени 1998 р. 

популярність чуток такого плану відзначав кожний четвертий 

респондент, то у вересні 2003 р. – приблизно кожний п’ятий.  

Четверта тема політичних чуток – “таємниці” стосунків і 

“розбірок” між політиками. У чутках цієї тематики йдеться 

передусім про характер кулуарних взаємин конкретних 

політиків, подробиці так званої підкилимної боротьби між ними, 

протекціонізм у політичній сфері, вплив особистих зв’язків на 

відставки й нові призначення, причини утворення різноманітних 

угруповань і коаліцій: кому це вигідно і хто за цим стоїть тощо. 
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Інтерес до чуток цієї тематики за час спостереження зріс чи не 

вдвічі: у 2003 р. чи не кожний п’ятий респондент потрапляв у 

сферу їхнього впливу. 

П’ята, досить усталена в загальному просторі політичних 

чуток, тема – “зв’язки політиків з мафією”. Чутки на цю тему 

полюбляють 5–8 % респондентів. 

Нарешті, традиційна, шоста, тема, щоправда, також не 

дужа актуальна, – “роль політиків у майбутніх президентських 

виборах”. На свою участь в обговоренні цієї теми вказувало 3–

5 % опитаних. 

 

 

3. З досвіду застосування експертних методів  

оцінювання та прогнозування інформаційного впливу 
 

3.1. Експертне оцінювання впливу на виборців  

політичної реклами  

Проблема прогнозування наслідків інформаційного впли-

ву на політичні настанови особистості може розв’язуватися різ-

ними способами. Одним із них є експертне оцінювання. Попит 

на цей метод стає особливо відчутним під час виборчих кампа-

ній, коли на проведення більш ґрунтовних досліджень не виста-

чає ані часу, ані грошей. Експертних оцінок з приводу того, як 

буде сприйнятий виборцями певний рекламний ролик, політич-

ний слоган, газетна стаття чи відозва, в цей період можна зу-

стріти чимало. Проте досить часто думки експертів щодо одного 

й того самого рекламного продукту є суперечливими, взаємоза-

перечними. У разі потреби перевірити оцінки експертів не так 

уже й складно. Значно складніше це зробити в тому випадку, 

коли перед експертами ставиться завдання оцінити можливий 

вплив на громадську думку не одного, а цілої низки рекламних 

повідомлень. У цьому випадку проблема надійності висловлю-

ваних експертами оцінок, їх відповідності реальному станові 

справ постає особливо гостро, оскільки перевірити висловлюва-

ні ними оцінки видається завданням практично неможливим.  

Зазвичай критерієм істинності чи хибності оцінки (про-

гнозу) експерта є зіставлення його оцінок із тими фактами, поді-

ями, які відбулися насправді. У цьому сенсі будь-яку виборчу 
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кампанію можна розглядати як природний експеримент надзви-

чайно великих масштабів, у якому виборці зазнають цілеспря-

мованого та інтенсивного інформаційного впливу з боку гравців 

політичного ринку, а чисельні дослідницькі структури фіксують 

основні його параметри. Зокрема, одні з них здійснюють моні-

торинги кількості виробленої інформації певної спрямованості: 

підраховується кількість ефірного часу, обсяг друкованої проду-

кції, кількість згадок про певного політика чи партію тощо. Інші 

підраховують кількість грошей, витрачених на рекламну кампа-

нію тим чи іншим суб’єктом виборчих перегонів. Треті відслід-

ковують динаміку електоральних настанов виборців, вивчають 

їхнє ставлення до різноманітних подій суспільно-політичного 

життя, досліджують реакцію громадської думки на найбільш 

резонансні інформаційні повідомлення тощо. Кожен зі щойно 

згаданих напрямів досліджень є дуже ресурсоємним, оскільки 

потребує значних фінансових та матеріальних затрат, праці ве-

ликої кількості людей. Через це науковий проект, у рамках якого 

були б інтегровані усі згадані напрямки, навряд чи під силу реа-

лізувати якійсь одній дослідницькій установі. Тим не менше 

спокуса інтегрувати наявні напрацювання залишається. Адже 

тільки в інтегрованому вигляді ці дослідження здатні, як мені 

видається, прислужитися в ролі тієї бази, за допомогою якої стає 

можливим зіставити не тільки прогнозні оцінки експертів, а й 

їхні обґрунтування з більш-менш реальним станом справ і на 

вже на цій основі напрацьовувати перелік предикторів, придат-

них для прогнозування інформаційних впливів на політичні на-

станови особистості.  

Метою нашої роботи було оцінити надійність експертного 

оцінювання потенційного впливу політичної реклами на вибор-

ців, а також скласти попередній тезаурус предикторів, якими 

користуються експерти, укладаючи свої прогнози. 

Як відомо, найпоширеніший та найпростіший тип експер-

тизи – це кваліфікаційна, монопрофесійна (спеціалізована) екс-

пертиза. Найчастіше цей вид експертизи передбачає оцінювання 

професійної діяльності однієї людини, що здійснюється іншим 

професіоналом, але вищого рівня кваліфікації. Різні рецензуван-

ня, захисти, професійні конкурси тощо – типові випадки такої 

кваліфікаційної експертизи. 
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Другий тип експертизи – це поліпрофесійна експертиза, 

коли об’єкт, створений у рамках однієї професійної діяльності, 

оцінюється з погляду іншої професійної позиції. Обмеження, які 

виникають у цьому випадку, пов’язані тільки з тим, наскільки на 

сьогодні ми здатні передбачити можливі результати та наслідки 

діяльності системи. 

Третій тип експертизи можна назвати суспільною, або 

споживацькою, експертизою. У цьому випадку в ролі експертів 

залучаються люди, які не є фахівцями в тих галузях, що мають 

безпосереднє відношення до оцінюваного об’єкта, однак безпо-

середньо на собі відчувають чи відчуватимуть наслідки його дії. 

Їхні оцінні судження і становлять основу цього типу експертизи. 

В маркетингових дослідженнях цей тип експертизи використо-

вується досить давно [33; 72]. Існує також певний досвід засто-

сування цього типу експертизи стосовно великих соціальних та 

економічних проектів.  

У нашому випадку в ролі експертів були залучені дипло-

мовані психологи, які мають науковий ступінь кандидата психо-

логічних наук, а також студенти-третьокурсники, що спеціалі-

зуються в галузі психології та соціології, й працівники виборчих 

штабів деяких політичних партій, загалом 44 особи. 

Експертам було запропоновано відповісти на низку відк-

ритих запитань, що стосувалися впливу політичної реклами на 

виборців. Їм, зокрема, пропонувалося назвати партії та блоки, 

чию рекламу запам’ятало найбільше виборців. Їх також просили 

назвати ті партії та блоки, чия реклама подобалася, не подобала-

ся або ж сприймалася суперечливо найбільшою кількістю ви-

борців. Крім того, експертів просили оцінити (у %) кількість 

виборців, які, на їхню думку, проголосували за певну партію або 

виборчий блок завдяки впливу політичної реклами, тощо.  

Нас також цікавила думка експертів щодо чинників, які 

зумовили відповідний рівень запам’ятовування, а також викли-

кали певне емоційне ставлення виборців до сприйнятої політич-

ної реклами. Те, якою мірою наші дані кореспондувалися з да-

ними інших центрів, можна побачити у табл. 23. 

На відміну від експертних опитувань, у яких соціологам, 

політикам, політологам чи журналістам пропонують оцінити 

відсотки голосів, які учасники виборчих перегонів отримають у 
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день голосування, наші експерти були позбавлені можливості 

“зазирнути”, “підглянути” у відповідні дані, оскільки на час 

проведення дослідження результати проведених масових опиту-

вань не були представлені в інформаційному просторі. Тому 

наші експерти були вимушені покладатися виключно на власний 

досвід та інтуїцію.  

У цьому розділі оцінки експертів щодо рівня за-

пам’ятовування політичної реклами різних партій і блоків, а та-

кож оцінка ними ступеня рекламного впливу будуть зіставлені з 

результатами масового опитування, проведеного Інститутом 

соціальної та політичної психології НАПН України. Це зробле-

но тому, що і респонденти, й експерти відповідали на відкриті 

запитання, тобто відбувалося звернення до активної пам’яті. У 

дослідженнях Центру “Соціальний моніторинг” та ФОМ-

Україна використовувалися запитання закритого типу. 

Під час масового опитування респонденти відповідали на 

запитання, яке було сформульоване наступним чином: “Рекламу 

яких політичних партій та виборчих блоків Ви можете 

пригадати?”. Експерти ж відповідали на запитання у такому 

формулюванні: “Як Ви вважаєте, рекламу яких політичних 

партій та блоків запам’ятала найбільша кількість виборців?”. 

Респонденти змогли пригадати рекламу лише 16 учасників 

виборчих перегонів, причому лише десятьох із них пригадали 

понад 10 % респондентів. 

Найчастіше пригадувалася реклама тих партій та блоків, 

що мали реальні шанси потрапити до Верховної Ради. Понад 

половину опитаних запам’ятали рекламу Партії регіонів 

(63,5 %) та “Нашої України” (58 %). Рекламні зусилля Блоку 

Ю. Тимошенко та Народного блоку Литвина виявилися істотно 

менш ефективними – їхню рекламу пригадували відповідно 

близько 37 % і 31 % респондентів. У Соціалістичної та 

Комуністичної партій і Блоку Н. Вітренко показник пригадуван-

ня перебував у межах 14–16 %. Серед партій та блоків, 

передвиборні рейтинги яких наближалися або балансували на 

грані прохідного бар’єру, найчастіше пригадуваною виявилася 

реклама Опозиційного блоку НЕ ТАК! (26,7 %) та Громадянсь-

кого блоку ПОРА-ПРП (16,9 %). До цих політичних сил за час-

тотою пригадування реклами тяжіла і партія “Віче” (12,9 %). 
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Таблиця 23 

Розподіл відповідей експертів та респондентів  

на запитання:“Як Ви вважаєте, рекламу яких політичних 

партій та блоків запам’ятала найбільша кількість 

виборців?” (експерти);“Рекламу яких політичних партій та 

виборчих блоків Ви можете пригадати?” (респонденти) 

 

 Експерти Респонденти 

 

у % до 

числа 

експертів 

(N = 44) 

рейтинг пар-

тії за рівнем 

запам’я-

товування 

у % до чис-

ла респон-

дентів 

(N = 2294) 

рейтинг пар-

тії за рівнем 

запам’я-

товування 

Партія регіонів  65,9 1 63,5 1 

Наша Україна  56,8 2 58 2 

БЮТ  45,5 3 36,8 3 

Блок Литвина  43,2 4 31,1 4 

НЕ ТАК!  22,7 6 26,7 5 

ПОРА  22,7 6 16,9 6 

СПУ  15,9 8 15,7 7 

КПУ  15,9 8 13,9 8 

Народна опозиція 

(Вітренко)  
15,9 8 13,9 8 

Віче  38,6 5 12,9 9 

ПЗУ  19,2 7 6,6 10 

Блок Костенка –  

Плюща  
6,8 9 3,5 11 

За Союз  4,5 10 2,5 12 

Відродження  2,3 10 1,6 13 

Партія ЕКО+25  2,3 10 1,4 14 

ГАК  2,3 10 – – 

Держава Трудовий 

Союз  
2,3 10 – – 

Європейська столиця  2,3 10 – – 

Партія соціального 

захисту  
2,3 10 – – 

Руський блок  2,3 10 – – 

Трудова Україна  2,3 10 – – 
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Як видно з наведених у табл. 23 даних, експерти доволі 

точно змогли визначити як перелік учасників виборчих перего-

нів, чия реклама запам’яталася виборцями найкраще, так і рей-

тинг запам’ятовування їхньої реклами. Найбільш точними їхні 

оцінки були стосовно лідерів виборчих перегонів. Найменш то-

чними – стосовно партії “Віче” та Партії зелених.  

Щоб зрозуміти, на чому ґрунтуються оцінки експертів, їх 

просили назвати чинники, які, на їхню думку, обумовили кращу 

запам’ятовуваність реклами визначених ними партій та блоків.  

Найчастіше згадуваними були такі чинники: 

 обсяги демонстрованої реклами (кількість, частота, 

тривалість);  

 оригінальність, незвичність, яскравість сюжетів;  

 яскравість кольорів; 

 залучення до участі в рекламі відомих людей. 
Наведений перелік свідчить, що в центрі уваги експертів 

найчастіше опиняються чинники, які характеризують рекламні 
повідомлення. Характеристики суб’єктів сприйняття переваж-
ною більшістю експертів фактично не беруться до уваги. Лише 
близько 10 % експертів згадували про простоту та доступність 
рекламних повідомлень, їх відповідність думкам та настроям 
аудиторії, її життєвому досвіду, апеляцію до певних цінностей, 
переконань, мотивів тощо. (При цьому не можна сказати, що 
експерти свідомо нехтують особливостями аудиторії, оскільки в 
ситуації, коли їх просять назвати чинники, необхідні їм для при-
йняття рішення про те, чи вплине і якою мірою певна інформа-
ція на респондентів, саме особливості останніх називаються чи 
не найпершими.) 

Можна також говорити про істотне переоцінювання екс-
пертами такого чинника як обсяг виробленої рекламної продук-
ції, частота її демонстрації. Якщо стосовно Партії регіонів та 
“Нашої України” дію цього чинника заперечувати дійсно важко, 
оскільки за результатами дослідження, проведеного коаліцією 
громадських організацій “Свобода вибору”, лідерами видатків 
на рекламу є саме Партія регіонів та “Наша Україна”, які витра-
тили на неї відповідно майже 39 та 31 мільйон гривень, то сто-
совно реклами партії ЕКО + 25 % чи партії “Віче” цього сказати 
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не можна. Обсяги реклами цих партій були досить значними, 
проте вона не пригадувалася більшістю виборців.  

Частіше за інші чинники в центрі уваги експертів опиня-
лися вербальні та візуальні складові рекламних повідомлень – 
гасла, слогани, текст, його зміст, кольори, візуальні образи то-
що. Лише один експерт відзначив важливість для запам’ятову-
вання такого чинника, як музичний супровід. 

Оцінювання респондентами впливу політичної реклами на 
них самих здійснювалося за допомогою такого запитання: “Чи 

вплинула політична реклама на Ваш вибір?”. Респонденти 
могли обрати такі варіанти відповідей: “однозначно вплинула”, 
“радше вплинула”, “наскільки вплинула, настільки й ні”, “радше 
не вплинула”, “однозначно не вплинула”, “важко відповісти” і 
“не бачив реклами”.  

Останньою альтернативою скористалися лише 2 %, вага-
лися із оцінкою впливу на них реклами близько 7 % респонден-
тів. Переважна ж більшість (понад 90 %) змогли оцінити, чи 
вплинула політична реклама на їхній вибір.  

Експерти мали оцінити вплив політичної реклами, відпо-
вівши на запитання: “Вкажіть, будь ласка, кількість виборців 

(у %), які проголосували за певну партію або виборчий блок 

завдяки впливу політичної реклами”. 
Зіставлення відповідей експертів і респондентів (табл. 24), 

на перший погляд, засвідчило непридатність методу експертно-
го оцінювання для розв’язання такого завдання. Усереднені про-
гнозні оцінки експертів суттєво відрізнялися від того результа-
ту, що був узятий нами за еталон, а їх розмах радше нагадував 
середню температуру по лікарні. Неодностайність в оцінках ек-
спертів стимулювала нас до пошуку груп експертів з більш уз-
годженими оцінками. Для цього було використано процедуру 
кластерного аналізу. В результаті його застосування були виді-
лені три групи експертів, чиї оцінки впливу політичної реклами 
суттєво різнилися (табл. 25 та рис. 11). 

Найчисленнішою (47 %) виявилися група експертів, яка 
вважала, що політична реклама тією чи іншою мірою вплинула 
майже на 70 % (кластер № 3). Це дає підстави вважати, що ці 
експерти під час винесення своїх суджень керувалися теоретич-
ними поглядами, які абсолютизують, демонізують інформацій-
ний вплив.  
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Таблиця 24 
Розподіл відповідей експертів та респондентів на запитання: 

“Чи вплинула політична реклама на Ваш вибір?” (респон-
денти); “Вкажіть, будь ласка, кількість виборців (у %),  

які проголосували за певну партію або виборчий блок  
завдяки впливу політичної реклами” (експерти)  

Респонденти 
(N = 2294) 

Експерти 
(N = 44) 

 
 
 

у % до числа 
респондентів 

 

середній 
відсоток 

мінімальне 
значення 

максимальне 
значення 

однозначно 
вплинула 

8,4 20,9 0,3 60,0 

радше  
вплинула 

11,1 22,1 0 60 

наскільки 
вплинула, 
настільки й ні 

14,3 22,7 0 80 

радше НЕ 
вплинула 

27,7 14,9 0 50 

однозначно 
НЕ вплинула 

31,1 14,7 0 70 

 
Таблиця 25 

Оцінювання ступеня впливу політичної реклами  
на політичний вибір за самооцінками респондентів  

та оцінками експертів 
Респонденти 

(N = 2294) 
Експерти 
(N = 44) 

 
 
 

у % до числа 
респондентів 

 

кластер 1 
(22 % експе-

ртів) 

кластер 2 
(31 % експе-

ртів) 

кластер 3  
(47 % експе-

ртів) 

однозначно 
вплинула 

8,4 10,3 11,2 32,1 

радше вплину-
ла 

11,1 12,9 10,1 34,1 

наскільки 
вплинула, на-
стільки й ні 

14,3 53,6 14,4 13,5 

радше НЕ 
вплинула 

27,7 10,4 24,1 11,1 

однозначно НЕ 
вплинула 

31,1 13,8 26,7 7,3 
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Рис. 11. Оцінювання ступеня впливу політичної реклами  

на політичний вибір респондентів трьома групами експертів 

 

Відносно невелика група експертів (22 %) виявилася за-

надто обережною у своїх оцінках і фактично ухилилася від від-

повіді, вважаючи, що більш як на половину виборців політична 

реклама наскільки вплинула, настільки й ні (кластер № 1). 

Прогнозні оцінки близько третини експертів виявилися 

найбільш наближеними до еталону, що мав репрезентувати реа-

льний стан справ. Ці експерти, найімовірніше, дотримуються 

теорій обмеженого, часткового впливу. 

Найбільш точними оцінки експертів були в тому випадку, 

коли оцінювання здійснювалося в рамках так званої споживаць-

кої експертизи. Саме тому, скоріш за все, найбільш точно було 

оцінено рівень запам’ятовуваності реклами. У тому ж випадку, 

коли експерти не могли знайти відповідне підґрунтя у власному 

досвіді, вони виявлялися заручниками засвоєних теоретичних 

поглядів. Загалом отримані результати вказують на необхідність 

удосконалення процедур добору експертів.  
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3.2. Експертне оцінювання впливу на виборців  

публічних виступів політиків 
Під час виборчих кампаній журналісти постійно зверта-

ються до різноманітних фахівців, яких прийнято вважати експе-
ртами, з проханням оцінити ефективність публічних виступів 
тих чи тих політиків з точки зору їхнього впливу на електорат. І 
шановані експерти – політики, політологи, соціологи, психоло-
ги – залюбки діляться своїми прогнозами щодо очікуваних нас-
лідків впливу повідомлень, або, як останнім часом говорять, ме-
сиджів, озвучених політиками. Пікантність цієї типової ситуації 
полягає в тому, що думки та оцінки експертів майже ніхто і ні-
коли не тільки не перевіряє, але й не зіставляє. Часто журналісти 
не відчувають у цьому жодної потреби, адже експертам припи-
сується здатність перебувати у позиції відсторонених спостері-
гачів, а їхні судження завдяки наявності відповідної аргумента-
ції видаються об’єктивними і неупередженими. При цьому якось 
забувається, що це враження виникає лише в тому випадку, коли 
загальна оцінка виступу політика журналістом і експертом збі-
гаються, коли їм обом видається, що інші оцінки просто немож-
ливі, що всі мають чути, бачити і відчувати одне й те саме. Не 
дивно, що у цій ситуації якось забувається, що журналістський 
принцип об’єктивності вимагає наявності альтернативної оцін-
ки. Гарну нагоду пересвідчитися у цьому свого часу дали теле-
дебати між кандидатами у президенти України В. Ющенком і 
В. Януковичем, за якими виборці спостерігали 15 листопада та 
20 грудня 2004 р. 

Спектр оцінок політиків та політологів, оприлюднених 
ЗМК відразу після дебатів, був надзвичайно широким. З одного 
боку, можна було почути, що “Янукович набрав очків, як публі-
чний політик”, що “за більшістю позицій абсолютно чисто він 
переміг”, з іншого – “Янукович постав перед країною таким, 
яким і є насправді, без ретуші. З усією своєю агресією, злобою, 
економічною і політичною безграмотністю” тощо. Те саме мож-
на було почути й про В. Ющенка. Його симпатики вважали, що 
“Ющенко був більш переконливим”, “переконаність і щирість у 
кандидата від опозиції звучали набагато краще”, “відчувалося, 
що політика Ющенка вистраждана”, “в ході теледебатів канди-
дат у президенти Віктор Янукович виступив як представник 
опозиції, а Віктор Ющенко як майбутній глава держави”, 
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“Ющенко переміг якісно”. Натомість із табору конкурентів на 
адресу лідера помаранчевих лунали протилежні оцінки: “Юще-
нко тільки критикував. Але раніше те саме було”, “Упевнений. 
Але перекручував, говорив неправду”, “Ющенку доводиться йти 
вслід, він змушений повторювати”, “Ющенко був агресивні-
ший”, “людей лякає агресивність В. Ющенка”, “Ющенко не ін-
телігент. Подвійна мораль. Дебати виграв Янукович”, “Аргумен-
ти з боку Ющенка не були висловлені в такій доступній і зрозу-
мілій формі. Ющенко – політикан, Янукович – політик”.  

Наявність настільки полярних, взаємозаперечних оцінок 
цілком закономірно породжує питання стосовно того, хто ж був 
переконливішим у цих дебатах. Хто справив більший вплив на 
виборців? Кого з кандидатів слід вважати переможцем? Чи існує 
можливість знайти відповіді на подібні запитання, чи, може, 
слід погодитися з відомим висловом: скільки людей, стільки й 
думок? 

Отримати більш-менш об’єктивні та неупереджені відпо-
віді на ці запитання можна лише за належної організації експер-
тних опитувань. Насамперед необхідно з’ясувати політичні 
преференції фахівців, що залучені як експерти. Крім того, пот-
рібно врівноважити чисельну перевагу прихильників того чи 
іншого кандидата. Не менш важливим аспектом є, звичайно, й 
перелік параметрів, за якими буде здійснюватись оцінювання 
виступів кандидатів. 

Під час теледебатів Ющенко – Янукович 15 листопада 
2004 р. в ролі експертів нами було задіяно 12 професійних пси-
хологів (кандидатів та докторів психологічних наук), серед яких 
симпатиків В. Ющенка виявилось 8, симпатиків В. Януковича – 
3. Один з експертів був симпатиком О. Мороза. Для оцінювання 
теледебатів 20 грудня 2004 р. до групи експертів також були 
введені 12 професійних психологів. Цього разу група також 
складалася з кандидатів та докторів психологічних наук, серед 
яких симпатиків В. Ющенка було 8, симпатиків В. Януковича – 
2, не симпатизували жодному кандидату двоє.  

В обох учасників теледебатів експерти за рядом наперед 
визначених біполярних шкал оцінювали: 

 емоційний стан (впевнений – невпевнений; нервовий, 
збуджений – спокійний, врівноважений; напружений – розслаб-



Частина ІІІ. Інформаційний вплив як предмет емпіричних  … 

 269 

лений; зосереджений – неуважний; песимістичний, похмурий – 

оптимістичний, радісний); 

 стиль ведення дискусії та ставлення до опонента 
(емоційно відсторонений від обговорюваної проблеми – емоцій-
но занурений в обговорюване, проблема ним вистраждана; був 
наступальним – захищався, оборонявся; агресивний – неагресив-
ний, миролюбний; нав’язував свою позицію супернику – йшов на 
поводу в суперника; ображав суперника (глузував, насміхався) – 
був коректним; оцінював справи опонента – оцінював його осо-
бистість; добре володів матеріалом – погано володів матеріа-
лом; був конструктивним – був деструктивним); 

 деякі особливості самопрезентації (частіше звертав-
ся до виборців –частіше звертався до опонента; виявив себе у 
новій ролі – не виявив себе у новій ролі; здивував чимось новим – 

не здивував нічим новим); 

 стиль взаємодії з глядачами (виборцями) та ступінь 
впливу на них (вдавався до маніпуляцій – не вдавався до мані-
пуляцій; щирий, відвертий – нещирий, брехливий; переконливий – 
непереконливий, частіше апелював до розуму – частіше апелю-
вав до емоцій; говорив про проблеми, які турбують виборців – 
оминав ці проблеми; збільшив чисельність свого електорату – 

зменшив чисельність свого електорату). 
Оцінювання відбувалося за допомогою біполярних шкал. 

Експертне оцінювання здійснювалося за п’ятибальною шкалою. 
Бали 1–2 вказували на вираженість у кандидата лівого полюса 
шкали, 4–5 – правого, а бал 3 вказував на неоднозначну оцінку 
чи сумнів експерта щодо можливості оцінити запропонований 
параметр.  

Кожен з кандидатів отримав три групи оцінок. Перша 
група являла собою усереднену оцінку експертів, які є прихиль-
никами кандидата. До другої групи увійшли усереднені оцінки 
противників кандидата. Третю групу склали зважені усереднені 
оцінки по групі експертів загалом. Зважування мало нівелювати 
кількісну перевагу в групі експертів прихильників В. Ющенка і 
надати можливість отримати результат, близький до того, якби в 
експертній групі була однакова кількість прихильників і проти-
вників кожного з кандидатів. 

На оцінках експертів, як і передбачалося, істотним чином 
позначилися їхні політичні симпатії. Кожна з груп вважала кра-
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щим свого кандидата і тому, попри прагнення до об’єктивності, 
певною мірою переоцінювала його чесноти та недооцінювала 
вади. Проте усереднення їхніх позицій дало змогу виявити наве-
дені нижче тенденції.  

Оцінюючи емоційний стан учасників теледебатів, які від-
булися 15 листопада 2004 р., експерти відзначили, що В. Януко-
вич виглядав дещо впевненішим, менш напруженим та зосере-
дженим, ніж В. Ющенко. В. Янукович, на їхню думку, мав ви-
гляд помітно спокійніший та врівноваженіший, на відміну від 
нервово-збудженого В. Ющенка, який до того ж видавався пе-
симістично-похмурим на тлі оптимістично-радісного суперника. 

Стиль введення дискусії та ставлення до опонента. 
В. Ющенко справляв враження людини, яка говорить про щось 
особисто вистраждане нею і тому емоційно досить зануреної в 
обговорюване. Натомість В. Янукович видавався емоційно відс-
тороненим від обговорюваних проблем. Стиль поведінки 
В. Ющенка загалом оцінювався радше як наступально-
агресивний, спрямований передусім на оцінювання стану справ, 
а не особистості опонента. Схожим чином експерти оцінили й 
стиль ведення дискусії В. Януковичем, проте ступінь виражено-
сті згаданих характеристик у прем’єра був дещо меншим. 
В. Януковичу більшою мірою вдалося нав’язати супернику вла-
сну позицію. При цьому у своїх випадах на адресу В. Ющенка, 
на думку експертів, він був дещо коректніший за В. Ющенка, в 
діях якого частіше проглядало бажання образити та принизити 
свого партнера по дискусії. Такий стиль ведення дискусії ліде-
ром “Нашої України” призвів до того, що, попри те, що він по-
мітно краще володів матеріалом, В. Янукович був сприйнятий 
як більш конструктивний політик. 

Презентація В. Януковичем самого себе виявилася 
більш вдалою, ніж самопрезентація лідера “Нашої України”. 
Йому вдалося проявити себе у новій ролі і тим самим дещо зди-
вувати аудиторію. В. Ющенко презентував себе у звичному для 
всіх образі й не здивував глядачів нічим новим.  

Стиль взаємодії з глядачами (виборцями) та ступінь 
впливу на них. Ступінь щирості й відвертості обох кандидатів 
виявився приблизно однаковим. Жодному з них не вдалося по-
долати бар’єр недовіри з боку прихильників суперника. Цікаво, 
що оцінка ступеня щирості, виставлена кандидатам їхніми при-



Частина ІІІ. Інформаційний вплив як предмет емпіричних  … 

 271 

хильниками, у В. Ющенка виявилася дещо меншою за аналогіч-
ну оцінку у В. Януковича. Натомість в очах своїх противників 
В. Ющенко виглядає більш щирим та відвертим, ніж 
В. Янукович в очах прихильників В. Ющенка. На думку експер-
тів, В. Янукович частіше вдавався до маніпуляцій та оминав 
проблеми, які турбують виборців. Незважаючи на це, експерти 
вважали, що саме В. Янукович, найімовірніше, збільшить свій 
електорат після проведеної дискусії. Кількість прихильників 
В. Ющенка у кращому випадку не зміниться.  

Таким чином, дискусія, яку телеглядачі бачили 15 листо-
пада, сприймалася як “поєдинок” фактично рівних за силами 
суперників, спостерігаючи за яким, прихильники кожного з них 
мали підстави вважати справжнім переможцем свого кандидата. 
Загалом же незначної переваги у дебатах вдалося досягти 
В. Януковичу, сумарний бал позитивних оцінок якого виявився 
дещо вищим, ніж у В. Ющенка. 

А от 20 грудня під час теледебатів оптимістичнішим, спо-
кійнішим, урівноваженішим та менш напруженим виглядав 
В. Ющенко. В. Янукович цього разу видавався дещо знервова-
нішим та похмурішим. За іншими параметрами істотних змін в 
емоційному стані В. Януковича не спостерігалося. 

Стиль введення дискусії та ставлення до опонента. 
В. Ющенко, як і минулого разу, справляв враження людини, яка 
говорить про щось особисто вистраждане нею і тому емоційно 
досить зануреної в обговорюване. Причому ступінь цієї зануре-
ності був не менший, а то й більший, ніж минулого разу. Нато-
мість ступінь емоційної відстороненості В. Януковича від обго-
ворюваних проблем дещо зріс. Стиль поведінки В. Ющенка за-
галом оцінювався радше як наступально-миролюбний, спрямо-
ваний передусім на оцінювання стану справ, а не особистості 
опонента. Схожим чином експерти оцінили й стиль ведення 
дискусії В. Януковичем, проте ступінь вираженості згаданих 
характеристик у прем’єра, хоча й дещо зріс, але лишився мен-
шим, ніж у В. Ющенка. Цього разу такика поведінки 
В. Януковича оцінювалася експертами як активна, а інколи й 
агресивна оборона.  

Випади на адресу опонента з боку В. Ющенка сприймали-
ся експертами як більш коректні. В. Янукович цього разу про-
демонстрував менший рівень толерантності. В. Ющенко демон-
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стрував набагато вищий рівень володіння матеріалом і сприйма-
вся як більш конструктивний політик. В. Янукович також нама-
гався виглядати як конструктивний політик і, на думку експер-
тів, упорався із цим завданням краще, ніж минулого разу. 
В. Ющенко був оцінений експертами як більш рефлексивний 
політик, який краще уявляв, чого очікувати від свого опонента. 

За параметром самопрезентації В. Янукович і цього разу 

випередив лідера “Нашої України”. Йому в черговий раз вдало-
ся продемонструвати себе виборцям у новому ракурсі й тим са-
мим дещо здивувати аудиторію. В. Ющенко подавав себе у 
більш традиційному, хоча й дещо оновленому образі.  

Стиль взаємодії з глядачами (виборцями) та ступінь 
впливу на них. Формат дискусії дав змогу обом кандидатам 
виглядати більш щирими та відвертими. Особливо яскраво ці 
риси проявилися у В. Ющенка. На думку експертів, як і минуло-
го разу, В. Янукович частіше вдавався до маніпуляцій та оминав 
проблеми, які турбують виборців. Зрозумілішими для виборців 
стали й виступи кандидатів. Найбільш зрозумілою мовою спіл-
кувався з глядачами В. Ющенко.  

Загальний підсумок. Загалом, за оцінками експертів, 
В. Ющенко цього разу справив на глядачів більш позитивне 
враження і певною мірою завдяки дебатам дещо збільшив свій 
електорат. Кількість прихильників В. Януковича після дебатів 
скоріше за все істотно не змінилася (табл. 26). 

Зіставлення результатів експертного оцінювання з резуль-
татами скандального третього туру голосування дають підстави 
для визнання непоганих прогностичних можливостей належним 
чином організованого експертного оцінювання впливу публіч-
них виступів політиків на політичні настанови виборців та їх 
електоральну поведінку. 

Як правило, оцінити зрушення у свідомості споживачів 
інформації буває недостатньо, адже при цьому зрозумілий ре-
зультат, але дуже часто не зовсім очевидно, чим він, власне, був 
викликаний. А якщо це не зрозуміло, то невідомо, що саме треба 
зробити, щоб виправити становище. Для з’ясування того, які з 
елементів повідомлення стали причиною появи незадовільних 
оцінок, експертне оцінювання може бути організоване в дещо 
інший спосіб.  
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Однією з методик, яка дає змогу досить чітко виокремити 
ті елементи повідомлення, що “сприймаються” або “не сприй-
маються” конкретними типами споживачів, є так званий аналі-
затор емоцій, запропонований ще у 1942 р. Журналіст 
Е. Колберт так описує застосування цієї техніки в ході виборчої 
кампанії Дж. Буша в 1992 році: “Аналізатор емоцій являє собою 
шкалу передавального пристрою, який підключено до 
комп’ютера. Учасники присувають невеличкий важіль до цифри 
100, коли президент говорить щось таке, що справляє позитивне 
враження, і відсувають до нуля, коли він повідомляє про щось 
таке, що справляє негативне враження. При наступному 
перегляді екран комп’ютера ділиться на дві частини. На одній із 
них показується сам виступ, а на іншій – “танцюючий” рейтинг 
конкретного висловлювання. Як це не прикро для помічників 
Буша, але його розпатякування на політичні теми не викликало 
взагалі жодної реакції, і тільки на п’ятдесят першій хвилині рей-
тинг почав рухатися. Це відбулося на такій фразі: “Цей уряд  
занадто великий, і витрати на нього також завеликі” (цит. за: 
[69, 33]). 

Під час передвиборних змагань між Л. Кравчуком та 
Л. Кучмою схоже завдання довелося розв’язувати й нам. Потрі-
бно було не тільки вибрати найкращий із кількох варіантів звер-
нень, запропонованих для тиражування, а й чітко вказати, що 
саме в кожному із запропонованих текстів може викликати нев-
доволення і розчарування, а що є найбільш привабливим. Щоб 
розв’язати цю проблему, респондентам було запропоновано за 
допомогою кольорових олівців виділяти в тексті слова, речення 
або абзаци, які є для них важкими, незрозумілими, а також ті, 
що подобаються або ж, навпаки, викликають певний спротив і 
неприйняття. Сумування відповідних кольорів дало змогу вия-
вити в аналізованих текстах, по-перше, найбільш незрозумілі 
місця, по-друге, місця, які викликали найбільш одностайну 
підтримку або ж неприйняття, і, по-третє, те, що сприймалося 
найбільш неоднозначно. Ця нескладна процедура допомогла 
сконструювати повідомлення, позбавлене вад, притаманних 
першим, вихідним варіантам звернення.  
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Таблиця 26 
Результати експертного оцінювання виступів кандидатів на посаду Президента України 

В. Ющенка та В. Януковича під час теледебатів 15 листопада та 20 грудня 2004 р.  
 1    2    3    4    5  
 Оцінка В. Ющенка Оцінка В. Януковича  

 прихильни-
ками 

противни-
ками 

усереднена 
оцінка 

прихильни-
ками 

противни-
ками 

усереднена 
оцінка 

 

 15,11 20,12 15,11 20,12 15,11 20,12 15,11 20,12 15,11 20,12 15,11 20,12  

Впевнений 3,0 4,57 1,5 4,0 2,25 4,28 3,25 3,5 2,5 3,22 2,88 3,36 Невпевнений 
Спокійний, врів-
новажений 

2,87 3,43 1,75 3,25 2,31 3,34 4,25 3,0 3,12 3,32 3,69 3,16 
Нервовий, збу-
джений 

Розслаблений 2,37 2,86 1,75 3,25 2,06 3,1 3,25 2,5 2,12 2,77 2,69 2,63 Напружений 
Зосереджений 3,75 5,0 2,25 3,75 3,0 4,37 3,25 4,0 2,0 3,33 2,63 3,66 Неуважний 
Оптимістичний, 
радісний 

2,63 3,29 2,75 3,5 2,69 3,39 4,5 3,5 4,25 3,0 4,38 3,25 
Песимістичний, 
похмурий 

Емоційно зануре-
ний в обговорю-
ване, проблема 
ним вистраждана 

4,75 4,86 4,0 4,0 4,38 4,43 3,75 3,5 2,75 2,78 3,25 3,14 

Емоційно відс-
торонений від 
обговорюваної 
проблеми 

Був наступальним  3,0 4,57 2,25 4,0 2,63 4,28 2,5 3,0 2,63 2,56 2,57 2,78 
Захищався, 
оборонявся 

Миролюбний 3,0 3,86 1,75 3,25 2,38 3,55 3,5 3,25 2,25 2,67 2,88 2,96 Агресивний 
Нав’язував свою 
позицію супернику 

2,5 4,14 1,75 4,0 2,13 4,07 2,5 4,0 2,13 3,67 2,32 3,83 
Ішов на поводу 
в суперника 

Був коректним 
щодо суперника 

3,75 4,14 2,25 2,5 3,0 3,32 4,0 3,0 2,37 3,22 3,19 3,11 
Ображав супер-
ника (глузував, 
насміхався) 

Не вдавався до 
маніпуляцій  

4,12 4,14 1,75 3,25 2,94 3,69 3,0 3,0 1,87 2,67 2,44 2,83 
Вдавався до 
маніпуляцій 

Щирий, відвертий 2,5 4,71 1,25 2,75 1,88 3,73 3,0 3,25 0,88 1,89 1,94 2,57 
Нещирий, брех-
ливий 
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Продовження таблиці  

Переконливий 3,63 4,43 1,0 2,75 2,32 3,59 3,0 3,25 1,25 2,33 2,13 2,79 
Непереконли-
вий 

Оцінював справи 
опонента, не зачі-
паючи його осо-
бистість  

3,38 4,14 1,0 2,75 2,19 3,44 3,5 3,0 1,0 3,0 2,25 3 
Оцінював  
особистість  

Частіше апелював 
до розуму 

2,88 4,14 1,25 3,0 2,07 3,57 3,0 3,0 1,0 2,11 2,0 2,55 
Частіше апелю-
вав до емоцій 

Частіше звертався 
до виборців 

3,0 2,71 2,5 2,75 2,75 2,73 2,5 3,25 2,5 3,11 2,5 3,18 
Частіше зверта-
вся до опонента 

Добре володів 
матеріалом 

3,63 4,86 2,5 4,25 3,07 4,55 3,5 3,0 1,5 2,11 2,5 2,55 
Погано володів 
матеріалом 

Був конструктив-
ним  

3,38 3,86 1,25 2,75 2,32 3,30 3,25 3,75 1,63 2,67 2,44 3,21 
Був деструктив-
ним 

Проявив себе у 
новій якості  

1,88 3,29 2,0 2,25 1,94 2,77 3,5 4,0 2,88 2,56 3,19 3,28 
Не виявив себе 
у новій якості 

Здивував чимось 
новим 

1,75 3,0 1,5 2,75 1,63 2,87 2,75 3,25 2,25 2,33 2,5 2,79 
Не здивував 
нічим новим 

Обговорював 
проблеми, які 
турбують вибор-
ців 

3,63 4,29 2,75 3,25 3,19 3,77 3,25 4,0 1,63 2,56 2,44 3,28 
Оминав про-
блеми, які тур-
бують виборців 

Говорив зрозумі-
ло  

3,38 4,43 2,0 3,75 2,69 4,09 3,25 3,0 2,0 2,56 2,63 2,78 
Говорив незро-
зуміло  

Говорив переваж-
но про майбутнє 

– 3,29 – 2,5 – 2,89 – 3,5 – 3,33 – 3,41 
Говорив пере-
важно про ми-
нуле 

Добре уявляв, 
чого очікувати від 
противника 

– 3,57 – 3,0 – 3,28 – 3,25 – 2,44 – 2,84 

Недостатньо 
добре уявляв, 
чого очікувати 
від противника 

Сумарний бал 68,78 88,72 42,75 71,75 55,77 80,23 72,25 73,0 46,51 60,4 59,38 66,69  

Збільшив свій 
електорат 

2,5 4,0 1,0 3,25 1,75 3,62 3,0 3,0 2,38 2,56 2,69 2,78 
Зменшив свій 
електорат 
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Сьогодні техніки на кшталт аналізатора емоцій досить 
широко використовуються для оцінювання виступів політиків у 
рамках споживчої експертизи не тільки під час роботи фокус-
груп, а й на різноманітних політичних телешоу. 

 
3.3. У пошуках критеріїв експертного оцінювання  

впливу інформації з елементами відверто сексуального зміс-
ту, жахів та насильства на дитячу, підліткову та юнацьку  
психіку  

Останнім часом усе більшої актуальності набуває пробле-
ма впливу на психіку підростаючого покоління інформації, в 
якій ідеться про насильство, секс, жахи. Створенню надійного 
заслону пропаганді насильства, аморальності й бездуховності 
мало б сприяти вироблення науково обґрунтованих критеріїв 
впливу такої інформації на дитячу, підліткову та юнацьку 
психіку.  

Розв’язання цього завдання не є таким простим, як декому 
може видатися на перший погляд. Дійсно, чому дітям можна 
розповідати й показувати казки за участю Баби-Яги, лісовиків, 
відьом, чортів, русалок, про Сірого Вовка, що з’їв Червону Ша-
почку і бабусю, і т. ін., але не можна дивитися походеньки Фре-
дді Крюгера із фільму “Жах на вулиці В’язів”? Чим принципово 
відрізняється Змій Горинич чи Медуза Горгона від страховиськ 
із кінофільму “Чужий”, а фільми “Вій”, “Кощій Безсмертний” –  
від тих західних фільмів жахів, заборони показу яких так напо-
легливо вимагають деякі громадяни, суспільні та політичні ор-
ганізації? Чому дітям можна й потрібно показувати документа-
льні кадри, на яких зображено тисячі понівечених трупів у фа-
шистських концтаборах, сцени розстрілів, повішення, катувань, 
але не заохочується детальне зображення убивств та трупів у 
художніх кінострічках? На підставі яких критеріїв можна спрог-
нозувати вплив певної інформації й стверджувати, що він є соці-
ально шкідливим?  

Обираючи власний підхід до вивчення впливу соціально 
шкідливої інформації на дитячу, підліткову та юнацьку психіку, 
визначаючи його об’єкт та предмет, ми намагалися не тільки 
задовольнити власний науковий інтерес, а й урахувати загальне 
спрямування Національної програми, максимально “вписати” 
наше дослідження в загальний контекст її напряму “Створення 
позитивного інформаційного простору”, складовою якого була 
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наша НДР. Визначені в ньому завдання, з одного боку, передба-
чають моніторинг якості інформаційної продукції, її відповідно-
сті моральним нормам та цінностям суспільства, а з іншого – 
вироблення відповідного інформаційного продукту та запобі-
гання пропаганді насильства, жорстокості й порнографії через 
засоби масової інформації. Розв’язання останнього зі згаданих 
завдань потребує розроблення критеріїв експертного оцінюван-
ня інформаційної продукції насамперед під кутом зору її  
можливого впливу на дитячу, підліткову та юнацьку психіку. 

У нашому дослідженні ми ставили за мету проаналізувати 
можливі шляхи вироблення критеріїв експертного оцінювання 
потенційного впливу відверто сексуальної інформації, віртуаль-
них жахів та насильства на неповнолітніх, а також технологію 
такого прогнозування. 

Розроблення критеріїв експертного оцінювання, які б да-
вали змогу прогнозувати соціально-психологічні наслідки спо-
живання інформації сексуального змісту, віртуальних жахів та 
насильства представниками певних вікових груп, на нашу дум-
ку, можливе тільки за умови визначення як головного об’єкта 
експертного оцінювання тих змін у психіці й поведінці реципіє-
нтів, які можуть виникнути в результаті споживання ними ін-
формації відповідного змісту. Критерії визначення такого впли-
ву можна розробляти по-різному.  

Щойно описаний підхід вироблення критеріїв експертного 
оцінювання ґрунтується на тому, що експерт сам здатний назва-
ти набір діагностичних ознак, необхідних йому для постановки 
діагнозу (вироблення прогнозу). Іншим припущенням цього пі-
дходу є визнання того, що експерт здатний також вербалізувати 
умовиводи, на основі яких він дійшов того чи того висновку.  

Але можливий і інший, опосередкований, шлях “вилучен-
ня” зі свідомості експертів як критеріїв оцінювання впливу, так і 
тих умовиводів, за допомогою яких вони роблять свої висновки. 
Він ґрунтується на ідеях психосемантики і передбачає викорис-
тання методів математичної статистики. У цьому разі завдання 
прогнозу впливу інформації з елементами насильства, жахів та 
порнографії на реципієнтів різного віку можна подати не тільки 
як завдання прогнозу спрямованості й сили впливу, а й як за-
вдання діагностики, тобто завдання віднесення інформації, що 
містить відповідні елементи, до певного класу. Такими класами 
можуть, наприклад, виступати певні категорії фільмів: фільми з 
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надзвичайно сильним негативним впливом, показ яких має бути 
заборонений; фільми із сильним негативним впливом, показ 
яких має бути обмежений, тощо.  

Вибір способу розв’язання поставленого завдання зале-
жить від того, як розумітиметься й, відповідно, оцінюватиметься 
та вимірюватиметься вплив. Коли вплив розглядається як певна 
континуальна, неперервна величина, то варто скористатися 
множинною регресією. Якщо ж розглядати вплив як величину 
дискретну, доцільно застосувати методи розпізнавання образів, 
зокрема дискримінантного аналізу.  

Однак у будь-якому разі для розв’язання поставлених за-
вдань потрібно розв’язати три однакових підзавдання [41].  

Перше підзавдання полягає у створенні певного “тезау-
руса” існуючих критеріїв, показників, індикаторів впливу та ви-
діленні у ньому певних груп. Ми виділили такі групи: 

1) контекст інформаційного повідомлення, особливості 
його змісту, форм та прийомів подачі: відповідність змісту 
інформації загальновизнаним моральним нормам, наявність у 
ній табуйованих суспільством тем, образів, форм поведінки; 
частота їх появи, деталізованість і тривалість їх демонстра-
ції (опису), ступінь новизни інформації, особливості стилістики 
тощо; 

2) статево-вікові та індивідуальні особливості реципіє-
нта: особливості характеру й темпераменту, рівень виховано-
сті, морально-психологічної зрілості, розвиненість навичок са-
морегуляції, наявність травматичного досвіду (важливе зна-
чення інколи має і психофізичний стан реципієнта (тверезий – 
п’яний, втомлений – відпочилий, збуджений – спокійний тощо)); 

3) умови, за яких відбувається ознайомлення з інфор-
мацією: місце, час (ранок, день, вечір, ніч); наявність чи відсу-
тність поруч батьків, інших дорослих, однолітків; особливості 
родинно-сімейних та міжособистісних стосунків реципієнта; 

4) частота і тривалість (періодичність) споживання 
соціально шкідливої інформації реципієнтом. 

Друге підзавдання полягає у розв’язанні проблеми, відо-
мої як “прокляття розмірності” створеного тезауруса, виокрем-
ленні з нього тих показників і критеріїв, які справді слугують 
експертам прогностично значимими ознаками, що визначають 
їхню оцінку цільової ознаки – сили та спрямованості впливу то-
го чи того інформаційного продукту на реципієнта певного віку. 
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У нашому випадку зміст критеріїв (прогностичних ознак), якими 
послуговуються експерти, реконструйовувався за допомогою 
психосемантичних методів і визначався конкретними сполучен-
нями низки емпіричних індикаторів (окремих ознак, що можуть 
бути виміряні).  

Третє підзавдання має на меті змоделювати блок прий-
нятих рішень, реконструювати умовиводи, використані експер-
тами. Його розв’язували відновленням функцій зв’язку між ці-
льовою і прогностичними ознаками. Найпростішими для відно-
влення цих функцій, як відомо, є методи множинної регресії, які 
дають змогу будувати рівняння прогнозу цільової ознаки (у на-
шому випадку оцінки впливу) за множиною прогностичних 
ознак (критеріїв). Побудовані таким чином рівняння розгляда-
ються як математична модель процесу прийняття рішень фахів-
цями у такій погано структурованій галузі як прогнозування 
впливу соціально шкідливої інформації на реципієнтів різного 
віку на основі досвіду та інтуїції експертів.  

За алгоритмами множинної регресії можна також виокре-
мити із запропонованого переліку критеріїв найбільш інформа-
тивні методами виключення чи включення. При цьому встанов-
люють оптимальну кількість критеріїв, необхідну для якісного 
прогнозу, тобто таку, збільшення якої не приводить до істотного 
поліпшення якості прогнозу, а зменшення істотно його погір-
шує. Для цього до рівняння регресії вводяться тільки ті критерії, 
які істотно впливають на величину пояснюваної дисперсії. 

Ця сама проблема може бути подана не тільки у вигляді 
завдання прогнозу, а й як завдання класифікації. У цьому разі 
експерт, переглянувши фільм, має віднести його до певної гру-
пи, визначивши його як фільм із сильним, помірним чи слабким 
позитивним або негативним впливом.  

Для розв’язання зазначених завдань експертам, якими ви-
ступили професійні психологи, було запропоновано оцінити кі-
лька фільмів відповідного змісту за низкою запропонованих ін-
дикаторів та спрогнозувати їх можливий вплив на реципієнтів 
різного віку (від дитячого до юнацького). Експерти мали також 
оцінити здатність реципієнта того чи іншого віку адекватно зро-
зуміти зміст основних подій, головну ідею фільму, розрізнити 
позитивних і негативних героїв, самостійно дати правильну мо-
ральну оцінку побаченого тощо. 
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Фільми для оцінювання добиралися так, щоб у переліку їх 
були як такі, де зображення насильства (оголеного тіла, сексуа-
льної поведінки, жахів), на думку експертів, було прийнятним, 
виправданим, так і ті, в яких особливості подачі цієї ж інформа-
ції експерти вважали неприйнятними, невиправданими.  

Кожний експерт оцінював один фільм, а також намагався 
спрогнозувати спрямованість і силу його впливу. Ці дві най-
більш значимі, на нашу думку, характеристики впливу експерти 
оцінювали за 9-бальною шкалою: від “+4” – надзвичайно силь-
ний позитивний вплив, до “–4” – надзвичайно сильний негатив-
ний вплив. Для того, щоб зробити експертну оцінку можливого 
впливу конкретного фільму на типового представника певного 
віку якомога точнішою, експерт мав оцінити спрямованість і 
силу впливу фільму залежно від умов перегляду (самостійного 
чи у присутності батьків, перегляду вдень чи вночі тощо), рівня 
тривожності, агресивності та деяких інших індивідуальних осо-
бливостей реципієнтів.  

Усереднені оцінки впливу фільмів певної категорії (бойо-
вики, фільми жахів чи фільми, насичені інформацією сексуаль-
ного змісту) становили залежну змінну, тобто ту, яка мала бути 
спрогнозована за низкою критеріїв (незалежних змінних).  

Критерії ж впливу, як уже зазначалося, не були визначені 
наперед, а мали бути виділені за допомогою факторного аналізу 
створеного нами “тезауруса” показників (індикаторів) впливу. 
Його результати виявили таке. 

1. Провідними критеріями оцінювання впливу фільмів з 
елементами насильства для експертів-психологів є: “моральна 
прийнятність провідних смислових інтенцій фільму”; “оцінка 
насильницької поведінки персонажів та її мотивів, а також емо-
цій (почуттів), які викликає фільм”; “рівень морально-психо-
логічної зрілості реципієнта” (його здатність розуміти, оцінюва-
ти інформацію, контролювати власні емоції, поведінку тощо). 
Інші критерії, такі як “сценарії розв’язання конфліктних ситуа-
цій”, “ступінь реалістичності (натуралістичності) насильниць-
ких дій або їх наслідків”, “насиченість фільму сценами насильс-
тва”, відіграють меншу роль в оцінюванні фільму експертами. 

2. Серед провідних критеріїв оцінювання експертами-
психологами фільмів сексуального змісту були: “моральна при-
йнятність провідних інтенцій фільму, його художня цінність”; 
“рівень морально-психологічної зрілості реципієнта”; “рівень 
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відвертості – опосередкованості зображення оголеного тіла та 
сексуальної поведінки персонажів”. Меншою мірою на експерт-
ні оцінки досліджуваних фільмів впливали критерії: “моральна 
прийнятність мотивів сексуальної поведінки персонажів”; “мо-
ральна прийнятність сценаріїв (моделей) сексуальної поведінки 
персонажів: наявність домінування, примусу, агресії”.  

3. Найбільш значимими експертними критеріями оціню-
вання фільмів жахів виявилися: “рівень морально-психологічної 
зрілості реципієнта”; “рівень жаху, що його викликають страшні 
персонажі”; “моральна прийнятність провідних смислових інте-
нцій фільму”. 

Зіставлення критеріїв, якими оперують експерти, оцінюю-
чи фільми з елементами насильства, жахів, еротики та порно-
графії, дає підстави стверджувати, що їхні оцінки потенційного 
впливу цих фільмів на дітей, підлітків та юнаків визначаються 
насамперед прийнятністю провідних інтенцій фільмів, рівнем 
морально-психологічної зрілості реципієнтів, а також деякими 
особливостями зображення страшних персонажів, насильства, 
оголеності чи сексуальної поведінки. Крім того, можна поміти-
ти, що “розмірність” (когнітивна складність) експертної свідо-
мості для різних категорій фільмів різна. Вона вища для фільмів 
сексуального змісту та тих, що містять елементи насильства. Це 
можна пояснити кращою обізнаністю експертів з результатами 
досліджень, присвячених впливу на людську психіку інформації 
саме такого змісту. Брак досліджень впливу на людську психіку 
фільмів жахів і, віповідно, необізнаність експертів з можливими 
наслідками споживання інформації такого змісту ускладнює 
процес оцінювання її впливу. 

Проведене дослідження дає також змогу стверджувати, що 
між критеріями, що визначені нами, і критеріями, задекларова-
ними у положенні про експертну комісію Міністерства культури 
України й призначеними для оцінювання фільмів, існують сут-
тєві розбіжності. Сьогодні чинні критерії оцінювання інформації 
орієнтовані насамперед на виявлення (фіксацію) в інформацій-
ній продукції жахливих образів, насильницьких чи сексуальних 
дій, оголеності як такої та оцінювання їх інтенсивності. Проте 
справжній “внесок” цих критеріїв у загальну оцінку потенційно-
го впливу, як свідчать результати нашого дослідження, не є ви-
значальним. Можна навіть стверджувати, що ці критерії відіг-
рають радше допоміжну роль і що реально експерти оцінюють 
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насамперед провідні інтенції оцінюваної інформації та рівень 
морально-психологічної зрілості реципієнтів, на яких вона роз-
рахована.  

Проте перед нами стояло завдання не тільки розробити 
науково обґрунтовані критерії впливу соціально шкідливої ін-
формації на дітей, підлітків та юнаків, а й запропонувати певну 
технологію його експертного оцінювання, насамперед способи 
обробки отриманої від експертів інформації, певні правила ви-
ведення й формулювання висновків.  

Доти, поки прогнозування (чи класифікація) здійснюється 
за одним критерієм, завдання не видається надто складним. 
Скажімо, лонгітюдними емпіричними дослідженнями доведено 
існування позитивного зв’язку між інтенсивністю споживання 
інформації про бійки, убивства в дитинстві та частотою насиль-
ницьких злочинів у молодому віці. Тому насиченість фільму 
сценами насильства вважається одним із критеріїв негативності 
його впливу на дитячу, підліткову та юнацьку психіку. І чим 
насиченіший сценами насильства фільм, тим вищою має бути 
оцінка шкідливості його впливу на юних глядачів. Якщо позна-
чимо ступінь впливу символом Y (знак “+” означатиме його 
позитивну чи негативну спрямованість), а рівень насиченості 
його сценами насильства – Х, то фактично матимемо справу з 
добре відомою у статитистиці лінійною регресійною моделлю, 
яка описується рівнянням: 

Yі = А • Хі + В + еі , 0 < i < = n, 

де А, В – невідомі константи, еі – похибка вимірювання. 
Загальне завдання полягає в тому, щоб на основі оцінок величи-
ни Хі (рівня насиченості інформації елементами насильства) 
спрогнозувати значення величини Yі (ступінь та спрямованість 
впливу цієї інформації на реципієнта) [ 41].  

Якщо ж урахувати додаткові критерії, скажімо, інтенції 
повідомлення, присутність батьків, здатних допомогти дитині 
належним чином оцінити побачене, рівень вихованості самої 
дитини, то цілком можливо, що вплив навіть великої кількості 
насильницьких актів на дитину буде визнано нейтральним, а то 
й позитивним.  

Змоделювати процес прийняття рішення експертом у си-
туації такого багатокритеріального вибору ми намагалися за до-
помогою технік множинної регресії та дискримінантного аналі-
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зу. Побудовані нами математичні моделі прийняття рішень екс-
пертами підтвердили прогностичну значимість виділених крите-
ріїв. Ступінь збігу оцінок впливу всіх досліджуваних нами фі-
льмів, виставлених експертами, й оцінок, розрахованих на осно-
ві регресійних та дискримінатних моделей, був високим. (Заради 
об’єктивності зазначимо, що прогностичні можливості створе-
них нами моделей перевірялися лише на тій множині фільмів, на 
основі якої відбувалася реконструкція процесу прийняття експе-
ртного рішення. На новій множині фільмів прогностичні мож-
ливості розроблених моделей не тестувалися.) 

Реалізація запропонованого нами підходу до експертного 
оцінювання потенційного впливу інформації з елементами жа-
хів, насильства та інформації відверто сексуального змісту на 
психіку дітей, підлітків і юнаків, на нашу думку, дасть змогу 
автоматизувати процес прийняття рішення в ситуації багатокри-
теріального вибору. У свою чергу, автоматичне віднесення пев-
ного фільму до категорії тих, чий вплив уже був визначений ра-
ніше, дасть змогу експертові порівняти ці фільми між собою, 
оцінити рівень їх подібності, переглянути свої висновки, уточ-
нити їх. Крім того, стає можливим накопичування знань та ви-
користання накопиченої бази з навчальною метою, а також з 
метою професійного відбору.  

 
3.4. Психотехнології впливу на виборця: правда  

й  вигадки 
Ідеальний виборець з точки зору політтехнологів – це дис-

танційно керований біоробот. Якою мірою ці мрії наших полі-
тиків та їхніх політтехнологів сьогодні близькі до втілення у ре-
альність? Судячи з матеріалів, що час від часу оприлюднюються 
в українських ЗМК, цей час уже настав, і саме такі суперсучасні 
та суперсекретні технології вирішують долю кандидатів у пре-
зиденти України під час виборчих перегонів. Згадаймо, як у 
1999 році лунало, що українці обрали Леоніда Кучму на другий 
строк під впливом новітніх психотехнологій, а у 2004-му події, 
які отримали назву Помаранчевої революції, пояснювалися “на-
колотими апельсинами”, “психотропною зброєю” чи якимось 
іншими таємними технологіями. Такі інтерпретації, попри існу-
вання значно прозаїчніших та доказовіших пояснень згаданих 
феноменів, усе ж таки заслуговують на увагу, оскільки, по-
перше, саме завдяки своїй загостреній формі чітко вказують на 
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головну мету величезної кількості існуючих та розроблюваних 
політтехнологій, а по-друге, примушують замислитись над тим, 
наскільки сьогодні вдалося наблизитися до цієї мети. Щодо 
останньої, то нею є виборець, позбавлений власної політичної 
ідентичности, власної суб’єктності. Бажання мати саме такого 
“виборця”, саме такого “громадянина” не є бажанням виключно 
вітчизняних можновладців. Схожі завдання ставлять перед со-
бою й ті, про кого, наприклад, розповідав у своїх фільмах та ін-
терв’ю Аарон Руссо [7; 55]. Але чи такі вже ефективні політичні 
технології, що їх використовують команди українських політи-
ків? Чи не перебільшують результативність цих технологій жу-
рналісти? Чи дійсно можливе зомбування суспільної свідомості 
за допомогою так званих НЛП-технологій, чи це здійснюється у 
якийсь інший спосіб? Чи такий уже великий вплив на 
політичний вибір наших громадян чинять ірраціональні факто-
ри? Чи може, все-таки більшість наших співвітчизників робить 
свій політичний вибір свідомо? Якою мірою застосування наяв-
ного арсеналу політтехнологій позначається на суб’єктності ви-
борців? Спробуємо знайти відповіді на поставлені запитання.  

Загалом завдання перетворення виборця на зомбі не є та-
кими вже фантастично-нереальними, як це може видатись де-
яким скептикам. Певні об’єктивні передумови для появи таких 
технологій сьогодні існують. Серед них, на мій погляд, можна 
виокремити дві групи. Перша являє собою напрацювання на 
стику біології, психології, кібернетики, комп’ютерної техніки 
тощо. Спільним для них є прагнення перетворити людей на та-
ких собі кіборгів, керованих за допомогою технічних пристроїв. 
Із цією метою, як правило, у людське тіло має бути вживлений 
відповідний технічний пристрій. Причому, як свідчать результа-
ти деяких досліджень, чимало людей готові піти на таке вжив-
лення цілком добровільно. Так, наприклад, згідно з результата-
ми соцопитування, проведеного німецькою асоціацією компаній 
ВІТКОМ, майже кожний четвертий німець заявив про готов-
ність вживити собі під шкіру мікрочіп, якщо це принесе йому 
певні переваги [24]. 

У напрацюваннях другої групи нічого в людському тілі не 
змінюється, і нічого в нього вживлюється. Управління нею здій-
снюється в інший спосіб – “програмується” її психіка. Він пот-
ребує досконалого знання цілого комплексу різноманітних соці-
ально-психологічних механізмів та закономірностей, на основі 
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яких і здійснюється відповідне конструювання. Особливо часто 
обговорюються питання співвідношення раціональних та ірра-
ціональних чинників електорального вибору. Попри те, що дис-
кусії із цього приводу точаться вже досить давно, однозначної 
відповіді й досі немає. Звісно, відкидати можливість впливу на 
підсвідомість виборця не можна. Існує низка досліджень, які 
свідчать про можливість спрямування поведінки людини у пот-
рібному для маніпулятора напрямку завдяки цілеспрямованому 
впливу на її підсвідомість. Серед цих досліджень особливо ска-
ндального розголосу набуло відкриття сумнозвісного ефекту 25-
го кадру. Менш відомі широкій громадськості дослідження, 
присвячені іншим формам підпорогової стимуляції, викорис-
танню з маніпулятивною метою інтровертованої у часі мови, па-
хощів, кольорів, фоносемантичного образу слова тощо [46; 22]. 

Можливість переконатися в ефективності впливу на елек-
торальний вибір деяких громадян фоносемантичного образу 
слова автор мав особисто. Свого часу, невдовзі після призна-
чення П. Лазаренка прем’єр-міністром України, в одному із сіл 
Київщини літня жінка, відповідаючи на запитання інтерв’юера 
про те, за кого із запропонованих їй осіб воно проголосувала б 
на майбутніх президентських виборах, зреагувала на нього так: 
“За Л. Кучму? – Ні, бо вже знаю… – За О.Мороза? – Теж ні. – За 
В. Ланового? – Непогано звучить. – За П. Лазаренка? – Теж упе-
рше чую, але теж звучне прізвище. – Так за кого ж, бабусю? – 
Обводь, синку, П. Лазаренка!” Що ж стало критерієм електора-
льного вибору цієї жінки? Явно не так знання, як особливості 
звучання прізвища певного політика.  

Який образ П. Лазаренка, все найімовірніше, виник у сві-
домості цієї жінки, коли вона “вслухалася” в прізвище людини, 
яка на той час очолювала український уряд? Щоб відповісти на 
це запитання, ми використали розроблену спеціально для таких 
випадків комп’ютерну програму фоносемантичного аналізу. На-
бравши на дисплеї “ЛАЗАРЕНКО” й давши команду на вико-
нання, було отримано наступний результат: “хороший”, “вели-
кий”, “мужній”, “активний”, “сильний”, “холодний”, “велич-
ний”, “яскравий”, “радісний”, “голосний”, “хоробрий”, “могут-
ній”, “радше гарний, аніж негарний”.  

Як бачимо, прізвище “Лазаренко” дійсно звучало досить 
привабливо, що й могло спонукати цю жінку віддати свій голос 
за Павла Івановича. Здавалося б, чим не приклад на користь мо-
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гутності впливу підсвідомості на політичний вибір певної час-
тини нашого електорату? Однак досить було виборцям дізнати-
ся про злочинну діяльність Лазаренка, щоб його іміджу було 
завдано непоправних втрат і повністю нейтралізувалася дія під-
свідомих механізмів оцінювання особисті екс-прем’єра практи-
чно в 100 % виборців. 

За особливостями звукового образу свого прізвища прези-
дент Л. Кучма був далеко позаду своїх суперників під час вибо-
рчих змагань 1999 р., що не завадило йому здобути перемогу. 
Попри те, що звучання слова “КУЧМА” породжує асоціативне 
поле з таких ознак як “темний”, “смутний”, “підлий”, “тьмя-
ний”, “незграбний”, “радше вуглуватий, ніж округлий”, “сум-
ний” тощо, за нього проголосувало 16 млн. А тих, хто голосував 
проти, примушувало це робити, звісно, не звучання його прі-
звища. 

Отже, маємо підстави зробити висновок, що переоціню-
вання можливостей впливу цих механізмів так само небезпечне, 
як і їх недооцінювання. Основна проблема полягає в об’єк-
тивному оцінюванні масштабу, сили такого впливу, у правиль-
ному оцінюванні питомої частини виборців, політичний вибір 
яких визначається саме цими психологічними механізмами.  

Проте підсвідомость не є єдиною “мішенню” різноманіт-
них психотехнологічних впливів. Сьогодні такими типовими 
“мішенями” найчастіше виступають особливості й механізми 
перетворення окремих психічних якостей, станів, процесів то-
що. Досліджень, присвячених вивченню змін під їх впливом 
ціннісних орієнтацій, настанов, мотивації, емоційних станів, 
особистісних якостей, поведінкових патернів тощо на сьогодні-
шній день більш ніж достатньо. Але чи зазнає при цьому транс-
формацій уся психіка загалом, чи тільки певні її рівні, окремі 
структурно-функціональні частини? Це питання залишається 
відкритим. Так само відкритим залишається й питання щодо 
здатності особистості чинити опір таким впливам. Воно виявля-
ється тісно пов’язаним із проблемою особистісного ядра, стри-
жня особистості, тобто тих утворень, які “цементують” особис-
тість, забезпечуючи збереження її самоідентичності в процесі 
неминучих змін та трансформацій. Традиційно ця проблема фо-
рмулюється так: чи існує у психіці людини якесь породжуюче 
начало, якесь ядро, що визначає власне людську сутність, люд-
ську суб’єктність та суб’єктивність у їх становленні та розвит-
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ку? Якщо виходити з припущення про існування такого ядра, то 
саме воно і має бути визнане головною мішенню впливу.  

Перед тим як перейти до аналізу технологій, за допомо-
гою яких може здійснюватись вплив на суб’єктність виборців, 
на їхню здатність до самопокладання, самовизначення та само-
регуляції, а також можливих наслідків їх застосування, спробу-
ємо пригадати деякі з політтехнологій, що використовувалися 
під час останньої президентської виборчої кампанії в Україні, та 
проаналізуємо міру їхньої ефективності, спираючись як на ре-
зультати соціологічних опитувань, проведених Інститутом соці-
альної та політичної психології, так і на дані виборчої статисти-
ки, а також на експертні оцінки.  

Не секрет, що провідне місце серед технологій сучасної 
передвиборчої боротьби посідають інформаційно-комуніка-
тивні, головним завданням яких є підтримання або трансформа-
ція того чи іншого способу бачення реальності. Саме вони 
“з’їдають” левову частку передвиборчих фондів кандидатів. А 
вони, навіть в умовах фінансової кризи, чималі. І це не дивно, 
адже секунда політичної реклами на телеканалі “1 + 1” колива-
лася від 235,22 грн рано-вранці у будні дні до 2,33842 тис. грн 
увечері. Розцінки телеканалу “Інтер” коливалися від 67 грн у 
найбільш нерейтинговий час (3–5-та година ранку) до 
2,667 тис. грн у вечірньому ефірі. Ефірна секунда “Нового кана-
лу” на початку виборчої кампанії обходилася претендентам на 
пост Президента всього в 1 грн за нічний ефір у будні (3–6-та 
година ранку), а ось вечірній коштував дорожче – 978,39 грн в 
період з 20:00 до 21:00. Ближче до дня голосування вечір з “Но-
вим каналом” коштував кандидатам 3,49796 тис. грн в будні і 
3,46608 тис. грн у вихідні дні (за секунду) [56]. 

Загалом на агітацію у першому турі кандидати у президе-
нти витратили біля 875 млн грн – у середньому 36 грн на одного 
виборця. Детальнішу інформацію подано у таблиці 27. 

Загалом же витрати на виборчу кампанію переможця 
останніх президентських перегонів В. Януковича, за офіційними 
даними, опублікованими в “Урядовому кур’єрі”, склали 
322 млн грн. Кандидат у президенти Ю. Тимошенко витратила 
на проведення виборів майже 290 млн грн. А. Яценюк, за його 
власним визнанням, витратив на свою виборчу кампанію понад 
10 млн $ і здобув в результаті близько 7 % (один голос – приб-
лизно 3,9 $). Це досить близько до прогнозу вартості, даного 
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перед початком виборчої кампанії Д. Видріним. (Він оцінював 
вартість одного голосу у 2009 р. приблизно у 5–10 $). У попере-
дні ж роки вона була у півтора-два рази більшою – близько 10–
20 $. Скажімо, на дострокових і докризових виборах мера Києва 
у 2008 р. голос кожного жителя столиці оцінювався у 15–20 $. 
Для порівняння: чинний президент США Б. Обама витратив на 
вибори 730 млн $, його суперник Маккейн – 333 млн $. Джордж 
Буш у 2004 р. витратив 345 млн $. Один голос “за” Барака Оба-
му обійшовся йому в 10,50 $, Маккейну – 5,50 $, Бушу – у 5,6 $.  

 
Таблиця 27 

Ціна голосу одного виборця у першому турі виборів  
Президента України 2010 р.* 

Місце Кандидат 

Рівень 
підтримки, 
млн голо-

сів 

Витрати 
на рек-
ламу, 

млн грн 

Витрати 
на одно-

го ви-
борця, 

грн 

Витрати 
на одно-

го ви-
борця, 

дол. 
США 

1 Янукович В. 8,679 268,4 31 3,86 

2 Тимошенко 
Ю. 

6,143 236,7 39 4,88 

3 Тігіпко С. 3,204 114 36 4,5 

4 Яценюк А. 1,708 75,2 44 5,5 

5 Ющенко В. 1,338 55,1 41 5,13 

6 Симоненко 
П. 

0,871 2,7 3,1 0,39 

7 Литвин В. 0,578 60,3 104 13 

8 Богословська 
І. 

0,102 18,6 182 22,75 

9 Костенко Ю. 0,054 15,4 284 35,5 

* Примітка. Інформація наводиться за даними Internews Network  
“У-Медіа”, ЦВК [6].  

Отже, якщо не брати до уваги Обаму, то вартість голосу 
одного виборця у США в два рази нижча, ніж в Україні. Якщо ж 
урахувати Обаму, то США тільки минулого року наблизилися 
до звичайних розцінок за голос одного українського виборця. От 
і постає питання: чому один голос американського виборця ко-
штує дешевше, ніж українського? Чи то виборець у нас особли-
вий, до політтехнологій нечутливий, чи то політтехнологи гір-
ші? А можливо, справа у захопленні наших політиків зарубіж-
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ними політтехнологами? Адже у їхніх командах чільне місце 
нерідко посідають саме американськи та російські політтехно-
логи [30; 32; 49; 63]. Врешті-решт, проблема може полягати зо-
всім не у технологіях і не у політтехнологах, а у відсутності в 
Україні політичної еліти, здатної запропонувати суспільству но-
ві цінності, нові ідеї, спроможної згуртувати суспільство. Украї-
нський виборець, схоже, інтуїтивно відчуває, що має справу не з 
політичною елітою, а зі ставлениками бізнес-класу, які свою ос-
новну мету – отримання прибутків та переділ власності – прик-
ривають розмито-невизначеними передвиборчими гаслами або 
ж намагаються грати на очікуваннях людей. Проте він не поли-
шає надії віднайти серед них тих, хто приходить до нього в за-
повітних мріях, і вперто продовжує шукати неіснуючу чорну 
кішку в чорній кімнаті. Цілком можливо, що саме це й робить 
його найефективнішим політтехнологом, адже тільки він сам 
може бути настільки переконливим, щоб змусити себе повірити 
чи то в Ющенка, чи в Януковича, чи то в Тимошенко, чи в Яце-
нюка… А після того, як журналісти заговорять про черговий 
“феномен” і секретні технології його творення, відвернутися від 
чергового претендента на його серце, в черговий раз зробивши 
“крайніми” політтехнологів.  

Втім, час повернутися до питання про те, що ж отримали 
кандидати за свої гроші в результаті застосування наявного ар-
сеналу політтехнологій. Відповідь на нього певною мірою дають 
результати загальноукраїнського опитування майже 2000 респо-
ндентів, проведеного Інститутом соціальної та політичної пси-
хології 24–30 листопада 2009 р. [60]. 

Серед виборців, які вже вирішили, за кого голосувати-
муть, 30,2 % зазначали, що на їхнє рішення найбільшою мірою 
вплинули випуски телевізійних новин, 27,3 % зробили свій ви-
бір під впливом родичів, друзів, знайомих та колег по роботі. 
Вплив на своє рішення публікацій у газетах визнали 19,3 % опи-
таних; рекламних роликів на телебаченні – 15,9 %; мітингів і 
зустрічей, організованих штабами кандидатів, – 8,4 %; агітацій-
них плакатів, бігбордів та відозв – 7,5 %; інформації, розміщеної 
в Інтернеті, – 6,7 %. Менше третини респондентів (29,1 %) запе-
речували вплив на свій вибір будь-якого з перелічених джерел 
інформації. 

Передвиборну рекламу В. Януковича на момент опиту-
вання змогли пригадати 63,1 % респондентів, рекламу 
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Ю. Тимошенко – 56,2 %, А. Яценюка – 32,7 %, В. Литвина – 
28,2 %, В. Ющенка – 27,6 %, С. Тігіпка – 25,5 %, І. Богословсь-
кої – 10,3 %. Реклама решти кандидатів запам’яталася не більш 
як двом відсоткам опитаних. При цьому співвідношення респо-
ндентів, яким сподобалася, скажімо, передвиборна реклама 
Ю. Тимошенко, і тих, кого вона дратувала, склало 10,8 % і 
23,4 % відповідно. Радше дратувала виборців, аніж сподобалася 
їм також реклама інших кандидатів: В. Януковича (16,1 % і 
21,8 % відповідно), А. Яценюка (2,9 % і 16,3 %), В. Ющенка 
(2,2 % і 15,7 %), В. Литвина (3,1 % і 7,6 %) тощо. На цьому тлі 
помітно виділялася з погляду позитивного сприймання вибор-
цями реклама С. Тігіпка: уподобали її 7,5 % опитаних (тобто 
фактично стільки ж, скільки прихильників було в нього на час 
проведення опитування!), а дратувала вона лише 3,4 % 
респондентів. Утім, це виняток, який не змінює загальної тенде-
нції психологічного відторгнення більшістю виборців реклам-
них звернень кандидатів у президенти. Близько 52 % опитаних 
заявили, що їм не сподобалася жодна реклама, і лише 6,1 % не 
відчували роздратування з приводу жодної реклами.  

Рейтингами кандидатів у президенти, які оприлюднювали 
ЗМК, тією чи іншою мірою цікавилися понад 72,3 % опитаних: 
постійно стежили за ними 11,3 %, час від часу – 29,3 %, стежи-
ли, хоча й дуже рідко – 31,7 %. Інтерес до рейтингів фактично 
не залежав від статі респондентів, натомість мав тенденцію де-
якого зростання зі зростанням віку. Рівень освіти опитаних 
майже не позначався на схильності до регулярного відстеження 
рейтингів, проте частка тих, хто зовсім не звертав на них уваги, 
зростала зі зниженням освітнього рівня респондентів. У мірі ін-
тересу до рейтингів були виявлені й деякі регіональні відмінно-
сті. Так, у західному регіоні постійно стежили за ними 15 % жи-
телів, а на півдні України – лише 7,2 %. У центрі й на сході час-
тки таких респондентів були трохи більшими за 11 %. У цих 
двох регіонах виявлено найбільше й тих, хто зовсім не звертав 
на рейтинги уваги (близько 30 %). Примітним видається і те, що 
серед прихильників трійки лідерів виборчих перегонів інтерес 
до рейтингів був дещо вищий, ніж по вибірці загалом. Якщо за-
галом по вибірці його тією чи іншою мірою виявляли 72,3 % 
респондентів, то серед прихильників А. Яценюка – майже 
87,9 %, серед прихильників В. Януковича і Ю. Тимошенко – 
близько 81 %.  
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Загалом довкола лідера Партії регіонів було створено зна-
чно позитивніше і менш суперечливе інформаційне поле, ніж 
довкола прем’єр-міністра Ю. Тимошенко. Так, виключно пози-
тивну інформацію як з боку ЗМК, так і з боку оточення стосовно 
В. Януковича отримували 27,8 % громадян, стосовно 
Ю. Тимошенко – 20,5 %. Виключно негативну з тих і тих дже-
рел стосовно В. Януковича – 10,6 %, стосовно Ю.Тимошенко – 
15,6 %. Суперечливу (з одних джерел позитивну, з інших нега-
тивну) стосовно В. Януковича – 12,1 %, стосовно Ю.Тимошен-
ко – 18,9 %. Вплив цієї інформації на електоральні наміри ви-
борців також суттєво різнився. За Януковича мали намір прого-
лосувати майже 61,7 % тих, хто споживав про нього і через 
ЗМК, і через розмови виключно позитивну інформацію, за 
Ю. Тимошенко – 47,2 %. Серед тих, хто перебував у сфері впли-
ву суперечливої інформації, за В. Януковича планували віддати 
голоси 31,8 %, за Ю. Тимошенко – 27,3 %. 

Попри застосування кандидатами усього розмаїття найрі-
зноманітншіх виборчих технологій, значна частина виборців 
протягом двох місяців, які передували виходу виборчої кампанії 
на фінішну пряму, не змінила свого ставлення до кандидатів. 
Найстійкішим було ставлення виборців до В. Януковича. Свого 
ставлення до нього не змінили 49,3 %, до В. Литвина – 47,0 %, 
до П. Симоненка 46,5 %, до Ю. Костенка – 45,7 %, до 
О. Мороза – 44,6 %, до О. Тягнибока – 42,5%, до А. Гриценка – 
45,0 %, до І. Богословської – 42,0 %, до Ю. Тимошенко – 39,6 %, 
до А. Яценюка – 38,9 %, до С. Тігіпка – 38,5 %, до В. Ющенка – 
36,6 % опитаних. Більше того, до переважної більшості канди-
датів ставлення протягом виборчої кампанії погіршувалося. Ба-
ланс між кількістю тих, чиє ставлення протягом згаданого тер-
міну радше погіршилося, ніж покращилося, було від’ємним і 
становило: у В. Ющенка – 42,4 %, у Ю. Тимошенко – 20,1 %, у 
В.Януковича – 2,8 %. (У О. Мороза – 10,8 %, у П. Симоненка – 
8,6 %, у І. Богословської – 6,1 %, у А. Яценюка – 5,9 %, у 
О. Тягнибока – 1,9 %, у Ю. Костенка – 1,6 %, у В. Литвина – 
1,2 %.) Лише у двох кандидатів у президенти кількість тих, хто 
поліпшив своє ставлення до них, перевищувала кількість тих, 
чиє ставлення погіршилося, і тому цей баланс був позитивним. 
У С. Тігіпка він склав +16,2 %, у А. Гриценка +1 %. Конвертува-
ти поліпшення ставлення до себе у підвищення рейтингу голо-
сування вдалося лише С. Тігіпку. 
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Наведені вище дані дають підстави стверджувати, що 
співвідношення вартість/ефективність застосованого арсеналу 
технологій є далекою від оптимальної. Більше того, вони вказу-
ють на наявність певної тенденції до послаблення ефективності 
впливу на виборців. Зокрема, попри залученість до споживання 
інформації про кандидатів у президенти величезної аудиторії і 
навіть певне її збільшення, порівняно з виборчою кампанією 
2004 р. було зафіксоване помітне зростання кількості тих, хто 
заперечував вплив ЗМК на власну позицію з політичних питань. 
Близько 60 % респондентів вважали, що на їхню позицію з полі-
тичних питань думка ЗМК й оточення суттєво не впливає, і ли-
ше кожний п’ятий з опитаних (20,1 %) був згодний визнати ная-
вність цього впливу. Проведене 10 років тому подібне опиту-
вання дає підстави зробити висновок, що вплив ЗМК зменшився 
істотно (тоді його визнавали 32 % респондентів). Частка тих, хто 
визнає вплив оточення, зменшилася не так помітно (з 23 % до 
17 %).  

Невизнання політичного впливу зростає зі зменшенням 
віку і підвищенням освітнього рівня опитаних. Більшу нечутли-
вість до думки ЗМК та оточення демонстрували насамперед жи-
телі великих міст, а також жителі південного й східного регіо-
нів, меншою мірою виявляли її жителі західного регіону. Чутли-
вість респондентів до політичного впливу певною мірою зале-
жала і від їхніх електоральних уподобань. Найбільшу стійкість 
демонстрували прихильники В. Януковича (вплив з боку ото-
чення заперечували 64,7 % опитаних, з боку ЗМК – 63,2 %). 
Симпатики Ю. Тимошенко та А. Яценюка порівняно рідше за-
перечували вплив на свою думку як з боку оточення (58,1 % і 
61,1 % відповідно), так і з боку ЗМК (56,3 % та 54,8 %). 

Така сама тенденція була зафіксована й стосовно політич-
ної реклами. Кількість виборців, які визнавали вплив на свій ви-
бір політичної реклами, порівняно з парламентськими виборами 
2006 р. зменшилася з 19,5 % до 15,3 %, натомість зросла чисе-
льність тих, хто заперечував наявність такого впливу (з 58,8 % 
до 66,9 %). 

Можна припустити, що в основі послаблення ефективнос-
ті інформаційного впливу лежить ціла низка причин, серед яких 
найважливішу роль відіграють: 

 симулякризація буття сучасної людини і, як наслідок, 
посилення її прагнення подолати фальсифікацію реальності; 
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 трансформація способів сприймання людиною інфор-
мації (з одного боку, зростання рівня освіченості та інформацій-
ної культури населення як об’єкта впливу технологій, з іншого – 
породження гіпертекстуальною природою сучасних ЗМК так 
званого ризоматичного мислення); 

 стрімке зростання числа агентів впливу, посилення 
конкуренції в інформаційно-комунікаційному просторі;  

 недостатнє знання найманими американськими та ро-
сійськими політтехнологами особливостей ментальності україн-
ців тощо.  

Перелік зазначених вище причин буде далеко не повним, 
якщо до нього не додати трансформації, яких зазнає суб’єкт-
ність виборців. Спробуємо з’ясувати, що ж відбувається з тим 
ядром, завдяки якому виборець залишається дійсно виборцем, а 
не дистанційно керованою машиною для голосування.  

Застосовувані технології можуть апелювати до 
суб’єктності виборця, тобто пробуджувати його самодетерміна-
цію, нарощувати її, а можуть, навпаки, її пригнічувати, вказува-
ти на недоцільність, небажаність, небезпечність її вияву, запере-
чувати наявність у людини такої здатності. 

У першому випадку людина набуває готовності почати все 
спочатку, почати із себе і від себе. Зміцнення суб’єктного ядра 
відбувається шляхом оволодіння виборцем різноманітними зна-
ряддями та способами управління тою суспільно-політичною та 
економічною ситуацією, в якій він перебуває. Перефразуючи 
думку Мамардашвілі про принцип Картезію, виборець повинен 
мати “м’язи думки”, тобто мати можливість і засоби впливу на 
певні обставини та події. Якщо цей принцип не реалізується, то 
“все неминуче заповнюється нігілізмом, що його можна коротко 
визначити як принцип “лише не я можу” (можуть всі інші – інші 
люди, Бог, обставини, природні необхідності й так далі)” [37, 
107]. На жаль, більшість наших співгромадян сьогодні не почу-
ваються спроможними впливати на хід подій у країні. Чимало з 
виборців переконані, що від їхнього голосу нічого не залежить, 
що вони є пішаками, статистами у чужій грі. Серйозних випро-
бувань зазнає суб’єктність, суб’єктний потенціал не тільки ви-
борця, а й сучасної людини загалом. Недарма ж постмодерніс-
тами було проголошено смерть суб’єктності як такої та появу 
нового типу особистості. Сучасну людину постійно перекону-
ють у тому, що в разі виникнення навіть найдрібніших проблем 
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вона обов’язково потребує допомоги з боку фахівця відповідно-
го профілю, який обіцяє все виконати “під ключ” – від будинку, 
курсової, дипломної чи дисертації до виборчої кампанії. Рекла-
мні оголошення рясніють найрізноманітнішими варіаціями сло-
гану “Ми розв’яжемо усі ваші проблеми”, “Ми вирішимо ваші 
проблеми за вас”. Так, саме так! Не ДОПОМОЖЕМО вам 
розв’язати, а зробимо це за вас і навіть без вас! Передвиборчі 
програми кандидатів у президенти рясніють соціальними обіця-
нками. Виборцям обіцяють почути кожного, покращати їхнє 
життя вже сьогодні. Причому самому виборцю нічого робити не 
потрібно, адже працює ВОНА. Виборець має лише попросити 
“хазяїна”, “боса”, “шефа”, а також проголосувати за нього. По 
суті виборця ставлять у позицію не громадянина, а підданого, 
прохача. Щодо належного рівня суб’єктності тих, кого за наяв-
ною традицією прийнято називати політичними лідерами, існу-
ють не менші сумніви. Причому не тільки особисто в мене – за 
даними репрезентативних загальноукраїнських опитувань, серед 
нинішніх українських політиків немає жодного, кого б громадя-
ни вважали лідером нації. І це не дивно, адже лідер – це той, хто 
веде, пропонує нові цінності, нові шляхи, а не лише артикулює 
очікування та сподівання мас, підлаштовується під них.  

Чи означає вищевикладене, що ми наближаємося до того 
часу, коли політтехнологи святкуватимуть цілковиту перемогу 
над суб’єктністю виборців і будуть спроможні за допомогою 
манупілятивних технологій по суті визначати їхній електораль-
ний вибір? Гадаємо, що ні. Інакше б не зростала кількість тих, 
хто відмовляється визнавати політичний вплив на себе з боку 
ЗМК, реклами, найближчого оточення. Сам факт такого зрос-
тання, на мій погляд, свідчить про усвідомлення певними кате-
горіями виборців небезпеки перетворення на жертв маніпуляти-
вного впливу, про їхнє прагнення зберегти за собою право на 
самопокладання та самовизначення.  

Підсумовуючи усе сказане, хочеться зазначити, що роль 
суб’єктного потенціалу як особистості, так і спільноти набуває 
особливого значення в період трансформаційних змін. Адже са-
ме під час таких змін, що характеризуються принциповою неви-
значеністю, неописуваністю, можливе виникнення як ситуацій 
“надможливостей”, ситуацій розвитку, так і ситуацій, які 
М. Мамардашвілі [37, 107–121] визначав як ситуації антрополо-
гічної катастрофи. Ці ситуації, за його словами, є тими “чорни-
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ми дірами”
3
, в яких у людині зникає людське. Уникнути їх мож-

на за умови дотримання принцпів трьох “К” – Картезія (Декар-
та), Канта і Кафки, запронованих М. Мамардашвілі. Про перший 
принцип було сказано вище. Принцип кантівського “К” вимагає 
наявності особливих, так званих “інтелігібельних” об’єктів. У 
соціально-політичній сфері цей принцип потребує реалізації за-
гальновизнаного, загальнонаціонального проекту “Україна”, 
здатного надати осмисленості життєдіяльності як індивідуаль-
ним, так і груповим суб’єктам. Нарешті, третє, кафкіанське “К” 
вимагає відсутності абсурдності, наявності лише імітації. Саме з 
імітацією, з відсутністю справжності як такої ми стикаємося, 
коли бачимо куплених за гроші агітаторів та мітингувальників, 
коли чуємо гасла, якими політики заманюють виборців, і не ві-
римо в їх щирість. Наявність такої асбурдності у політтехноло-
гіях не може не руйнувати суб’єктність. Постання та утвер-
дження суб’єктності всіх учасників політичного процесу мож-
ливе лише за наявності справжніх переконань, цінностей, відсу-
тності подвійних стандартів тощо. 

 

Резюме 
 

1. Електоральний вибір визначається загальним смисло-
вим полем того інформаційного простору, в якому опиняється 
виборець, а не окремими повідомленнями. 

2. Вплив інформації на систему політичних настанов ви-
борця може бути описаний за допомогою тезаурусної моделі, 
відповідно до якої спрямованість політичної настанови визнача-
ється тією структурою її елементів (знань та уявлень), що акти-
вована у певний момент часу. 

3.  Зміни у тезаурусі реципієнта відбуваються насамперед 
завдяки його власній активності, адже у процесі сприймання 
сукупного тексту (що складається з двох основних інформацій-
них масивів – сукупності текстів ЗМК та сукупності текстів мі-
жособистісних розмов пересічних громадян) – він перетворює 
його на певний гіпертекст (який теж можна розглядати як пев-

                                                
3
 У цьому контексті доволі показовою є така фраза колишнього держ-

секретаря США Кондолізи Райс: “Україна – це чорна діра світової іс-

торії”. Режим доступу: http://gazeta.ua/ru/articles/politics/_rankovi-podiji-

u-vr-ce-repeticiya-gromadyanskoji-vijni-skurativskij/337142 

http://gazeta.ua/ru/articles/politics/_rankovi-podiji-u-vr-ce-repeticiya-gromadyanskoji-vijni-skurativskij/337142
http://gazeta.ua/ru/articles/politics/_rankovi-podiji-u-vr-ce-repeticiya-gromadyanskoji-vijni-skurativskij/337142


Інформаційний вплив: теорія і практика прогнозування 

 296 

ний тезаурус). Цей текст (який навряд чи чітко усвідомлюється і 
проговорюється) є своєрідним лінійним розгортанням прочита-
ного реципієнтом нелінійного тексту. Смислова його структура 
задає певний новий семантичний простір, що досі не існував в 
жодному зі зчитаних текстів.  

4. Найбільш прогностично значимими показниками інфо-
рмаційного впливу на електоральний вибір є кількість виборців, 
залучених до споживання позитивної та негативної інформації 
про тих чи інших кандидатів, що твориться ЗМК й у процесі мі-
жособистісного спілкування. 

5. Спрогнозувати, яким буде імідж політика, можна на 
основі конструктів, що були виявлені реципієнтами у спожито-
му ними гіпертексті про нього. Внесок вербальної та невербаль-
ної інформації у процес формування іміджу істотно різниться. 

6. Прогноз розповсюдження інформації політичного зміс-
ту каналами міжособистісного спілкування потребує знання 
особливостей комунікативної поведінки виборців, соціально-
психологічних особливостей реципієнтів та ретрансляторів по-
літичних чуток. З найбільш високою імовірністю розповсю-
джують інформацію “шукачі новин і сенсацій”, “довірливі”, 
“невпевнені” та “обурені, роздратовані” ретранслятори, з най-
меншою – “байдужі” та “скептики”. Тематика приватних розмов 
населення стосовно політиків є досить сталою. Протягом кіль-
кох останніх років у розмовах виокремлюються шість основних 
тем: “хто й скільки вкрав”, “таємниці” приватного життя, “хто 
чим володіє і на чому робить гроші”, “таємниці” стосунків і “ро-
збірок” між політиками, “зв’язки політиків із мафією”, “роль 
політиків у майбутніх президентських виборах”. 

7. Оцінка надійності експертного оцінювання як методу 
прогнозування інформаційних впливів свідчить про необхід-
ність удосконалення процедур добору експертів, врахування 
особливостей їхнього світогляду, політичних преференцій, оці-
нювання їхніх прогностичних здібностей, з’ясування тих невер-
балізованих критеріїв, якими вони послуговуються при вине-
сенні суджень, тощо. 

8. Реальні можливості технологій інформаційного впливу 
на виборців є набагато скромнішими за ті, що їм часто припи-
сують. Зафіксовано помітне зростання кількості тих, хто запере-
чує вплив ЗМК та реклами на власну позицію з політичних  
питань. 
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П І С Л Я М О В А 

 

 
Проблема прогнозування впливу інформації є за-

надто багатоаспектною, аби бути висвітленою в 

одній книзі. Свою заслугу колектив авторів вбачає у 

приверненні уваги до проблематики прогнозування 

наслідків інформаційного впливу, соціальна значимість 

якої постійно зростає завдяки стрімкому розвитку 

інформаційних технологій, посиленню ролі інформації 

як чинника становлення особистості людини, засобу 

управління соціальними, економічними, геополітичними 

процесами тощо. Можливості науковців у справі про-

гнозування наслідків інформаційного впливу, попри всі 

наявні досягнення, поки що істотно відстають від 

запитів практики. Поки в наукових колах тривають 

дискусії про вплив на людську психіку та поведінку 

інформаційної продукції ЗМК, з’являються все нові й 

нові засоби та технології інформаційного впливу у 

вигляді 3D-телебачення, систем віртуальної 

реальності, Інтернету, комп’ютерних ігор, соціальних 

мереж тощо, наслідки застосування яких багато  

в чому виявляються несподіваними. Причому ці 

несподіванки не завжди приємні, свідченням чого є по-

ширення ігроманії, інтернет-залежності, зниження 

інтересу до читання книг тощо. Імовірно, багатьох із 

таких наслідків можна було б якщо не укникнути, то 

значно їх пом’якшити, якби відповідні прогнози були 

розроблені завчасно. 

Сьогодні особливої уваги психологів з точки зору 

прогнозування можливих наслідків вимагають техно-

логії, орієнтовані на передачу інформації не через ор-

гани чуття (слух, зір), а безпосередньо через нервові 

закінчення або й навіть напряму в головний мозок за 

допомогою мозкових інтерфейсів. Поки що такі тех-
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нології видаються занадто фантастичними і застосо-

вуються у медицині як замінники втраченої чутливос-

ті, хоча є дуже дорогими і не досягають якості пере-

дачі даних, прийнятної для передачі віртуальної реаль-

ності. Проте чи не стануть вони цілком доступними 

вже завтра? 

До числа своїх заслуг автори відносять і спроби 

прогнозування впливів не окремих повідомлень, а вели-

ких їх масивів. У цьому напрямі було зроблено лише 

перші кроки, проте навіть вони засвідчили 

перспективність такого підходу. І хоча здійснені 

розвідки стосувалися можливостей передбачати вплив 

інформаційних масивів на електоральний вибір грома-

дян та імідж політиків, вони ще раз переконали нас  

у необхідності розроблення та запровадження 

моніторингу і прогнозу ціннісно-смислових 

трансформацій інформаційного простору. Без такого 

моніторингу неможливо здійснювати ефективну 

інформаційну політику, забезпечувати інформаційну 

безпеку. Існуючу сьогодні практику контролю за ста-

ном інформаційного простору, на жаль, важко назва-

ти системною і науково обґрунтованою, вона не дає 

змоги бачити ліс за окремими деревами. Вона не дає 

відповіді на запитання про те, вихованню якої саме 

людини сприяє існуюче інформаційне середовище, на 

утвердження яких суспільних цінностей воно спрямо-

ване. Звичайно, реалізація цих планів є надзвичайно 

складним завданням з багатьох точок зору, зокрема й 

із чисто технічної. Проте, сподіваємося, нам вдалося 

показати, що існуючі нині методичні розробки дають 

підстави оптимістично оцінювати перспективи 

розв’язання окреслених проблем. 

Надзвичайно важливою під кутом зору побудови 

прогнозу впливу інформації видається нам і роль 

комунікативної поведінки реципієнтів. Адже саме в 

процесі її здійснення вибудовується той інформаційний 

простір, який значною мірою задає траєкторію роз-

витку кожної окремої особистості, а відтак полегшує 
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прогнозування її поведінки. Мабуть, історія склалася б 

дещо інакше, якби президент США Гаррі Трумен, який 

віддав наказ піддати ядерному бомбардуванню 

Хіросіму і Нагасакі, читав не тільки газети і 

статистичні зведення, а й художню літературу. У 

цьому світлі надзвичайно показовою і красномовною є 

думка одного з найвидатніших російськомовних поетів 

ХХ ст., лауреата Нобелівської премії з літератури 

1987 р. Йосифа Бродського, який на запитання про те, 

що б він насамперед волів знати про кандидата в пре-

зиденти, аби вирішити, чи варто за нього голосувати, 

відповів – перелік прочитаних ним книг. 

Сподіваємося, що обраний стиль викладу не вия-

вився занадто обтяжливим, а ознайомлення з книгою 

не тільки допомогло читачам отримати відповіді на 

деякі свої запитання, а й породило у них іще більше  

запитань.  

Якою мірою нам вдалося втілити задумане, су-

дити, звичайно, читачам. Проте ми впевнені, що пере-

конали вас у тому, що ставити крапку і “закривати 

тему” прогнозування наслідків інформаційного впливу 

рано. Адже все тільки починається. 
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