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днією із найбільш характерних ознак гло-
балізації всесвітнього простору є спряму-

вання на людей могутнього та безмежного пото-
ку різноманітної інформації, яка впливає на су -
спільну свідомість. І сьогодні стурбованість сві-
тового загалу викликає той факт, що інформа-
ційні потоки не стримуються ні моральними, ні
культурними межами — інформація має на ба -
гато потужнішу як творчу, так і руйнівну силу,
ніж це було раніше. Формування певної гро-
мадської думки через засоби масової інформа-
ції, маніпулювання громадською свідомістю і
вплив на неї дедалі частіше стають невід’ємною
частиною жит тя демократичного суспільства.

Таким чином, зростає можливість маніпулю-
вання суспільством і окремою людиною через
засоби масової комунікації.

Зазначимо, що проблема маніпулювання осо-
бистістю, її свідомістю й поведінкою за допомо-
гою масової комунікації неодноразово розгляда-
лася вітчизняними й закордонними дос лідни ка -
ми. Вона аналізувалася в межах ро біт, присвя -
чених філософським, соціологічним і психоло-
гічним аспектам політики й права, розвитку су -
спільства, індивідуальної й суспільної психоло-
гії. Маніпулювання масовою свідомістю й сус-
пільною думкою як наукова й практична про-
блема розглядалося також у рамках теорій жур-
налістики й засобів масових комунікацій, полі-
тичної й комерційної реклами та про па ган ди,
соціального управління й маркетингу. За ос-
тан ні десять років дослідження цієї проблеми
як на теоретичному, так і на прикладному рів-
нях активізувалися. Аналізу тих чи тих аспек-
тів цієї проблематики приділяли увагу закор-
донні вчені Ч. Кулі (Charles Cooley), Ж. Лакан
(Jacques-Marie-Йmile Lacan), Н. Ден зін (Norman
Denzin), В. Хесле (Vittorio Hцsle), Р. Лейнг
(Ronald Laing), Д.-К. Деннет (Daniel Dennett),
Ж. Бод ріяр (Jean Baudrillard), Р. Дж. Ліф тон
(Robert Jay Lifton), М. Маклюен (Mar shall
Mc-Luhan), Н. Луман (Niklas Luh mann), Т. О’Рей -
лі (Tim O’Reilly), К. Келлі (K. Kelly), Н. Кар (Ni -

cholas Carr), О. Юр'єва, Ю. Омельченко, О. Ко -
валь, М. Лашкіна, В. Пет ренко, Б. Моту зен ко. 

Головною ж метою нашого дослідження є роз-
гляд маніпулятивних технологій, які передба-
чають використання засобів масової інформації
з метою формування громадської думки.

У світі важко знайти країну, в якій не прово-
дилися б вибори до органів влади. Однак далеко
не всі вибори демократичні. Це безпосередньо
залежить від типу політичної системи, зокрема
від наявності чи відсутності в суспільстві сис -
темних гарантій їх демократичності: від поши-
реності сприятливої для демократії політичної
культури, справедливого поділу влади, наявно-
сті організованої й впливової опозиції, незалеж-
ного й авторитетного суду, тобто від характеру
взаємодії держави і громадянського суспільства.

Без системної забезпеченості, тобто без наяв нос -
ті цілого комплексу взаємозалежних чинників, ви -
бори як порівняно самостійна політична процеду -
ра можуть використовуватися в далеких від де -
мократії і навіть у прямо протилежних їй цілях.

Сучасні недемократичні режими звичайно
зас тосовують цілий комплекс засобів для фаль-
сифікації результатів виборів і перетворення їх
на інструмент маніпулювання, самообману
своїх гро мадян і для введення в оману міжна-
родної спільноти. У таких політичних системах
вибори не виконують функції зміцнювання ле -
гітимності існуючого режиму, підвищення його
репутації всередині країни й особливо за кордо-
ном, ослаблення політичної напруженості в
державі. Вибори виявляють опозицію чи ство-
рюють з ініціативи влади лише формально опо-
зиційні їй партії, стабілізують режим за допо-
могою інтеграції опозиції й часткового враху-
вання її вимог. 

У цих умовах постає необхідність визначити,
який саме вплив чинять засоби масової комуні-
кації на формування громадської думки.  

Неминучість певного акценту на факті здає ть -
ся настільки очевидною, що не зовсім до цільно
зараховувати інтерпретацію до розділу «По за -
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пра вове політичне маніпулювання». І все ж,
як що підходити не з формально-юридичної, а з
сутнісної точки зору, то неминуче перекручу-
вання фактів у ЗМІ — це маніпулятивна техно-
логія, причому не «біла». 

Інформацію «готують» на будь-який смак. Її
мож на сфабрикувати, спотворити шляхом од -
нобічного подання, відредагувати, «вичавити»,
вирвати з контексту тощо. Поширений прийом
«інформаційного перевантаження», коли в по-
тоці другорядних повідомлень губляться дійсно
важливі факти. Часто можна потрапити на так
звані «бутерброди», коли виграшне для канди-
дата повідомлення включається в контекст та
полярно змінює його суть. Деякі вислови мані-
пуляторів не містять прямої брехні, але спотво-
рюють ситуацію абсолютно неприйнятним
чином. Досить із безлічі фактів вибрати потріб-
ні, а інші подати тенденційно, однобічно, за-
мовчати їх справжню природу. Або, наприклад,
такий прийом, як використання середніх цифр:
учені знають, що при великому розкиді показ-
ників середні цифри не передають реального
стану справ. Така практика добре відома навіть
нефахівцям [1; 2, с. 317—358]. 

Перераховані форми впливу на суспільну сві-
домість (використання мови, звернення до емо-
цій, інтерпретаційний потенціал ЗМІ) харак-
терні, мабуть, для всіх методів політичного ма -
ніпулювання. Що стосується державного управ-
ління виборами і підкупу виборців, то вони сто-
суються зовнішньо-організаційного аспекту по-
літичного маніпулювання. Розглянемо тепер
де тальніше прийоми «чорного» PR.

Рейтинги політиків, складені на основі соціо-
логічних опитувань, офіційно взагалі не вва-
жаються засобом політичного маніпулювання.
Але при тому, що достовірність рейтингів до -
волі умовна, сама їх публікація — це ефектив-
ний інструмент передвиборчої боротьби. Не
важливо, яке місце посідає політик, важлива
сама присутність його у списку і те, що став-
лення до нього суспільства, справжнє або уяв-
не, постійно демонструється виборцеві.

Тому обґрунтованим вважаємо твердження,
що «рейтинги» є не стільки відображенням
гро мадської думки, скільки інструментом ма -
ніпулювання. Інформація, що компрометує
(компромат), може бути різного походження.
Пер ший вид — розголошення ретельно прихо-
вуваної правди, другий — провокація, створен -
ня компрометуючої ситуації, третій — пряма
брехня. Нерідко буває так, що суб'єктові ком-
промату ніхто по-справжньому не вірить, але
рейтинг об'єкта компромату катастрофічно
падає [3].

Поширення такої інформації здійснюється, як
пра вило, за допомогою «партизанської атаки»,
тоб то анонімно, від імені самого конкурента або
че рез підставну особу. В останньому випадку
мо же використовуватися інший кандидат (зо -
кре ма висунутий спеціально для цієї мети) чи
реально існуюча організація. Найбільш вірогід-
ними такі дії стають в останній день перед вибо-
рами або без посередньо в день голосування. Цей
часовий проміжок найчастіше використовується
для роз повсюдження відверто «чорних» мате-
ріалів, що позбавляє конкурента можливості ви -
правдатися перед виборцями. 

Засобами поширення компромату виступають
як ЗМІ, так і різні листівки, а також «бездрото-
ве радіо» — чутки. Зміст компромату може бути
різноманітним: уявна належність конкурента до
соціальної або етнічної групи, що викликає не -
прийняття електорату, награбовані у народу ба-
гатства (використовуються фотографії вілл та
яхт, що не обов'язково належать конкурентові),
зв'язок з кримінальним світом, покинуті дру-
жини, позашлюбні діти тощо.

Нерідко конкурент дискредитується від його
ж імені. Для цього випускаються плакати, лис -
тівки, газети (зокрема газети-«двійники», що з
точністю копіюють дизайн видання опонента) зі
змістом, що викликає роздратування виборця,
причому останній буде впевнений, що ці агіта-
ційні матеріали випущені самим кандидатом-
конкурентом. Якщо противник — посадова осо -
ба, такі листівки можуть містити заяви про ви-
плату всіх заборгованостей населенню на певне
число (при цьому листівка з'являється після
вка заної дати). Можна запросити виборців на
зус тріч (та ще з роздачею гуманітарної допомо-
ги) з конкурентом, про яку той і не здогадував-
ся. В арсеналі «чорних PR-ників» — такі прийо-
ми, як роздавання недоброякісних продуктових
наборів від імені опонента, нічні дзвінки з про-
позицією ознайомитися з програмою кандидата,
походи від дверей до дверей п'яних лже-канди-
датів або їхніх «родичів», дзвінки з вимогою
внес ти велику суму до виборчого фонду канди-
дата, яку один із членів сім'ї нібито заборгував,
особисті листи нібито від кандидата на ім'я
давно померлих людей, розклеювання листівок
і наклейок конкурента в невідповідних місцях
(лобові стекла автомашин, дверні вічка квартир
тощо) незмивним клеєм, розписування гаслами
конкурента будинків, парканів, видряпування
імені опонента на особистих автомобілях,
обдзвонювання виборців з повідомленням, що
кандидат нібито зняв свою кандидатуру, тощо.

Іноді висловлюється думка, що компромат
став єдиною «технологією» і передвиборча кон-
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куренція перетворилася на боротьбу компрома-
тів, відсунувши суперництво іміджів на друго-
рядні позиції. Існують й інші думки. Ком про -
мат — дуже слабка політична технологія, що
по гано працює в політичній кампанії за умови
грамотної роботи з електоратом. По-перше,
існує ефект бумеранга — компромат так чи
інакше ве де до джерела, особливо якщо джере-
ло — інший кандидат. По-друге, якщо компро-
мат ду же жорсткий, люди починають жаліти
людину: «Його спеціально намагаються ском-
прометувати, значить, він хороший, значить,
він за нас, відстоює наші інтереси». Є способи
захисту від компромату: завдати превентивно-
го удару, тоб то попередити населення про мож-
ливість швидкого «наїзду», довести звинува-
чення до абсурду чи просто відмовчатися (адже
виправдовується той, хто відчуває себе вин-
ним) [4; с. 5].

Як уже зазначалося, найважливіша роль у
про цесі маніпулювання громадською думкою
на лежить ЗМІ й особливо телебаченню [6, с. 88].

Для цієї мети мас-медіа відпрацювали велику
кількість прийомів. Інститут аналізу пропаган-
ди (СІЛА) узагальнив ці прийоми і виокремив
низку найпоширеніших методів маніпулюван-
ня громадською думкою:

1. Визначення. Ідеї, особистості, об'єкти поєд -
нуються з певними характеристиками (пози-
тивними чи негативними, залежно від завдань,
що їх ставлять перед собою маніпулятори), які
через їх часте повторення засвоюються людьми
як очевидні, такі, що не потребують доказів.
Ска жімо, ідея про те, що в демократичному су -
спільстві існує плюралізм ЗМІ, хоча насправді,
незважаючи на величезну кількість джерел їх
походження, усі мас-медіа контролюються
великими рекламодавцями й урядами.

2. Блискуча всезагальність. Зображуючи
якісь події, в яких необхідно заручитися підт-
римкою аудиторії, застосовують вислови, за до -
по могою яких переконують у тому, що абсолют-
на більшість суспільства підтримує таку точ ку
зо ру (переважна більшість, громадська дум ка).
Ал горитм дій приблизно такий: спершу політи-
ки, використовуючи соціологічні служби, полі-
тологічні центри, куплених журналістів, учених
та впливових осіб, створюють так звану громад -
ську думку. Потім за допомогою ЗМІ втілюють
продукт своєї діяльності в реальне життя, а далі
маніпулюють цим продуктом, імплантованим у
дійсність.

3. Рекомендація. Потрібна теза вкладається в
уста особистості, яка користується високою по -
пу лярністю в певних суспільних колах (відомий
учений, журналіст, письменник, артист, спорт-

смен тощо). У суспільній свідомості вкоренився
стереотип, нібито людина, яка досягла вагомих
успіхів у певній галузі, компетентна і в усіх ін -
ших сферах. Численні факти переконують, що
це всього-на-всього поширена помилка, адже є
безліч прикладів, які демонструють, що особи,
які блискуче роблять одну справу, виявляються
безпомічними в інших питаннях. Тим не мен -
ше, цей стереотип посилено експлуатується по-
літиками і бізнес-рекламою. Досить згадати,
скі льки популярних артистів, спортсменів, жур -
налістів наймають у свої ряди політичні пар тії
напередодні виборів.

4. Підтасовування карт. Можливість і ви -
прав даність застосування точної чи неточної, ло -
гічної чи нелогічної заяви з метою пробудження
цікавості аудиторії й заволодіння її прихильні-
стю. На прик лад, про будження загального інте-
ресу до ск лад ної еко логічної ситуації в певному
регіоні — формулювання надідеї, яка опановує
ма сами, і пе реко нання аудиторії в тому, що для
того, аби впоратися з проблемою, необхідно всім
скочити в один човен і гребти в один бік, тобто
підтримати певний запропонований рецепт ви хо -
ду з кризи.

5. Перенесення. Прийом, за допомогою якого
безумовний авторитет певної особи чи політич-
ної сили переноситься на якусь людину, яку
пот рібно популяризувати. Скажімо, на парла-
ментських виборах 2002 р. в Галичині, де авто-
ритет Віктора Ющенка і виборчого блоку «На -
ша Україна» був дуже високим, майже всі депу-
тати-мажоритарники, а також кандидати до ор -
ганів місцевого самоврядування, яким вдалося
за ру читися підтримкою цієї політичної сили,
перемогли у своїх виборчих округах.

Можна навести й інші приклади, коли об'єкт
в очах громадськості штучно прив'язується до
чогось такого, що сприймається суспільною
свідомістю як дуже добре (чи, навпаки, пога-
не): «Сталін — це Ленін сьогодні»; «Саддам Ху -
сейн — арабомовний Гітлер».

6. «Підміна». Полягає у використанні пози-
тивних визначень для позначення негативних
дій або навпаки. Приміром, бандитів називають
"бор цями за свободу", а найманців — доброво ль -
ця ми. Скажімо, війна у Чечні російськими елек-
тронними ЗМІ називалася не інакше, як антите-
рористична операція. Можемо також згадати та -
кі лексичні пари, як "наведення конституційно-
го порядку" і "військова агресія", "захист прав
людини" і "точкові бомбардування", "загально-
людські цінності" і "принципи західної демокра-
тії", "запровадження вільного ринку" і "зруйну-
вання вітчизняної економіки". Кожна із цих пар
словосполучень може в певному контексті бути
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синонімічною. Як наслідок, людина формує
влас ну думку не про події, а про їх назви; інак-
ше кажучи, інтерпретація починається уже в
номінативних, формально нейтральних вислов-
люваннях.

7. Зміщення акцентів. Чудовою ілюстрацією
цьо го прийому може бути відомий радянський
анекдот про висвітлення змагання американ -
ського і радянського бігунів. Переміг америка-
нець. Радянські коментатори повідомили: наш
спортсмен прибіг другим, американський — пе -
редостаннім. Формально все сказано правильно,
а насправді слухачів обмануто. Цей прийом ду -
же часто використовують навіть провідні світо-
ві інформагентства. Є ще чимало інших методів
введення громадськості в оману, такі, скажімо,
як наліплювання ярликів, напівправда, загово-
рювання важливих тем тощо. Їх кількість по -
всякчас зростає.

Основним матеріалом, за допомогою якого
ЗМІ здійснюють свої маніпуляції, є інформація.
А інформацію можна:

сфабрикувати, видаючи її за справжню;
спотворити шляхом неповного, одно-

бокого подання;
відредагувати, додавши різноманітні

вигадки;
інтерпретувати факти у вигідному для

маніпулятора світлі;
приховати важливу інформацію,

якісь суттєві деталі;
відібрати факти відповідно до своєї по -

зиції;
опублікувати правдиву інформацію то -

ді, коли вона вже втратила свою актуальність; 
неточно процитувати людину, навів-

ши ли ше частину фрази або виступу, яка, буду-
чи вир ваною з контексту, набуває іншого, іноді
протилежного значення.

Отже, сучасні мас-медіа відкрили нові можли-
вості дії, що дало змогу перевести їх з позиції
тих, що описують, на позиції тих, що формують
ситуацію. Англійці вважають, наприклад, що
можливості впливу уряду на населення були
про демонстровані понад сто років тому, коли

Джо зеф Чемберлен, маючи особисті контакти з
редакторами, впливав на пресу, публікуючи не
підписані статті проти своїх опонентів.

Чимало психологічних технологій, які ви ко -
рис товують у сучасній політичній рекламі, по -
п ри обу рення і спротив, все ж таки впливають
на громад ську свідомість і маніпулюють дум-
кою лю дей.

Протягом передвиборчого періоду роль ЗМІ час -
то зводиться до ролі потужного технологічного
складника агітаційно-рекламних кампаній тих
чи тих політичних сил. Нерідко спостерігалося
сортування, замовчування і дозування ін фор ма -
ції, домінування в ній оцінних суджень, вилучен -
ня окремих відомостей із загального кон тексту,
відсутність різних точок зору в ін терпретуванні
фактів, незбалансоване представлення інформа-
ції щодо одних партій і блоків порівняно з ін -
шими.

Отже, засоби масової інформації виступають
од ним із важливих складників і потужним засо-
бом маніпуляції свідомістю та різноманітних
тех нологій формування громадської думки.

Необхідно зосередити увагу на методології під -
вищення ефективності виборчого процесу за ра -
хунок упровадження в практику виборів но віт -
ніх технологій, щоб якомога активніше ви тіс ни -
ти з вітчизняних виборчих перегонів сміття та
бруд «чорних технологій».
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