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Розглядається інформаційно-політичний аспект громадської думки як 
джерела та об’єкта комунікативного впливу. Серед технологій варіювання 
громадською думкою виокремлюються: моделювання контексту; психоло-
гічні конструкти (ступінь прийнятності — неприйнятності тієї чи іншої 
інформації); створення стереотипів та установок.

В	умовах	плюралізму	думок	—	як	віддзер-
калення	 багатоманітності	 їх	 суб’єктів,	 крите-
рій	виокремлення	останніх	пов’язують	з	озна-
кою	 її	 органічної	 цілісності.	 У	 доіндустрі-
альних	 суспільствах	 нових	 часів	 соціальним	
суб’єктом	 громадської	 думки	 вважалась	 пу-
бліка	 (громадськість,	 громада,	 суспільство	 —	
у	 тому	 сенсі,	 в	 якому	 цей	 термін	 вживався	 в	
царській	 Росії	 за	 часів	 Пушкіна	 і	 Лермонто-
ва).	Визначення	змісту	терміна	“публіка”	тіс-
но	 пов’язане	 з	 історичними	 фазами	 еволюції	
цього	соціального	утворення.	Спочатку	публі-
кою	вважався	органічний,	тісно	інтегрований	
соціальний	суб’єкт	—	група	індивідів,	фізично	
розпорошених,	 але	 тісно	 пов'язаних	 інтелек-
туальною	 спорідненістю,	 посиленою	 відпо-
відністю	часу	їхніх	переконань	і	пристрастей,	
усвідомленням	кожного	з	них,	що	їхню	думку	
або	прагнення	поділяє	одночасно	значна	кіль-
кість	 людей.	 Водночас	 суб’єкт	 громадської	
думки	традиційно	має	елітарну	природу,	пре-
зентує	тих,	кого	прийнято	називати	володаря-
ми	думок,	що	протистоять	натовпу.	Соціальні	
контакти	між	членами	такої	спільноти	відбу-
вались	як	безпосередньо,	так	 і	опосередкова-
но,	за	допомогою	часопису.	Публіка	—	це	соці-
альне	коло,	яке	існує	завдяки	посередництву	
свого	 друкованого	 органу	 —	 форуму	 артику-
ляції	думок,	знаряддю	інтелектуальної	актив-
ності,	впливу	на	значно	ширше	суспільство.

Елітарність	 певних	 суб’єктів	 громадської	
думки	—	це	не	тільки	факти	давньої	історії,	а	
й	реалії	на	початку	XXI	ст.	Достатньо	згада-
ти	про	товариства	вчених,	літераторів,	діячів	
мистецтва,	журналістів	і	політиків	та	роль	їх-
ніх	думок	у	постановці	 і	вирішенні	проблем	
сучасності.	Щодо	суб’єктів	громадської	дум-
ки	на	політичному	полі,	то	П.	Шампань	не	без	
підстав	вважає,	що	“громадська думка”	—	це	
професійна ідеологія	[25,	55].	Будучи	лідером	
і	 піонером	 громадської	 думки	 нових	 часів,	
елітна	 публіка	 змішувала	 в	 тіні	 інші	 спіль-
ноти,	 стимулювала	 гіпертрофовану	 оцінку	
рівня	своєї	компетентності	в	усіх	справах	як	
мандат	на	право	бути	єдиним	суб’єктом	гро-
мадської	думки.	Ось	що	з	приводу	цього	пи-
сав	 класик	 соціології	 Ф.	 Тьонніс:	 “Загалом 
можна твердити, що громадська думка — дум-
ка освічених класів. Однак чим більше маси роз-
виватимуться, тим активнішу участь вони 
братимуть у прогресі освіти і політичної сві-
домості, а їхні голоси враховуватимуться у 
створенні громадської думки”	[30,	103].

Певна	річ,	рівень	освіченості	багато	в	чому	
визначає	 зміст	 і	 спрямованість	 громадської	
думки,	відіграє	значну	роль	у	формуванні	са-
мої	громадськості.	Однак	лише	похідна	озна-
ка	необхідна	з	точки	зору	компетентності	та	
конструктивності	 громадської	 думки,	 але	
ознака	 далеко	 ще	 недостатня	 [11,	 45].	 Річ	 у	
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тім,	що	компетентність	суб’єктів	громадської	
думки	багато	в	чому	залежить	від	об’єкта	цієї	
думки.	На	цю	обставину	звертає	увагу	П.	Бур-	
дьє.	 Аналізуючи	 причини	 варіації	 кількості	
тих,	 хто	 не	 відповів	 під	 час	 опитування,	 він	
пише:	“Чим	тісніше	запитання	анкети	пов’я-
зане	з	проблемою	знання	і	пізнання,	тим	біль-
ше	розходження	частки	тих,	хто	не	відповів,	
між	 більш	 освіченими	 і	 менш	 освіченими.		
І	навпаки,	коли	запитання	стосуються	етич-
них	 проблем,	 відсоток	 осіб,	 які	 не	 дають	 на	
них	 відповіді,	 слабо	 варіюється	 залежно	 від	
рівня	освіти	респондентів”	[8,	234].

Слід	 зазначити,	 що	 елітарні	 і	 станові	
суб’єкти	 громадської	 думки	 індустріального	
суспільства	 являли	 собою	 групи	 в	 соціоло-
гічному	розумінні	цього	терміна,	їх	представ-
ників	 пов’язували	 інституціалізовані	 від-
носини,	 спільні	 інтереси	 та	 цінності,	 дово-
лі	яскраво	виражені	принципи	сепаратності.	
Відносна	стабільність	їх	групового	існування	
сприяла	функціонуванню	громадської	думки	
відповідно	 до	 установлених	 традицією	 пра-
вил,	тривалих	культурних	взірців.

Іншою	 є	 картина	 формування	 суб’єктів	
громадської	 думки	 в	 індустріальному	 сус-
пільстві,	 з	 притаманною	 йому	 тенденцією	
до	трансформації	елементів	своєї	структури.		
У	 такому	 суспільстві	 при	 бурхливому	 роз-
витку	засобів	масової	інформації	поряд	з	пу-
блікою	 в	 елітарному	 розумінні	 цього	 термі-
на	 виникає	 своєрідний	 її	 вид	 —	 аудиторія,	
яка,	у	свою	чергу,	має	тенденцію	перетвори-
тися	 на	 добровільні	 угруповання,	 де	 індиві-
ди	 пов’язані	 не	 безпосередніми	 контактами,	
а	спільною	зацікавленістю	в	пошуку	подібної	
інформації.

В	умовах	індустріального	суспільства	змі-
нюються	не	тільки	суб’єкти	громадської	дум-
ки	—	публіка	тощо,	а	й	усі	інші	соціальні	утво-
рення,	у	тому	числі	й	соціальні	групи.	Свого	
часу	в	радянській	соціології	була	вельми	по-
пулярною	 критика	 концепції	 масового	 інду-
стріального	 суспільства	 як	 ідеологічної	 аль-
тернативи	 марксистсько-ленінському	 вчен-
ню	про	класи	і	класову	боротьбу.	При	цьому	в	
ідеологізованих	аргументах	критиків	ігнору-
вались	емпіричні	реалії,	які	відбивали	модель	
масового	 суспільства	 (природно,	 з	 певними	

обмеженнями,	 як	 будь-яка	 теоретична	 кон-
струкція).	 Саме	 ці	 реалії	 давали	 змогу	 кон-
статувати,	що	індустріалізація	й	урбанізація,	
розвиток	 ринкових	 відносин,	 еволюція	 сис-
тем	економічної	і	політичної	влади,	експансія	
засобів	масової	інформації	спричинили	ради-
кальні	зміни	в	соціальних	структурах,	зміни,	
які	 мають	 безпосереднє	 відношення	 до	 про-
блематики	громадської	думки,	її	функцій	і	со-
ціального	статусу.	Отже,	маса	—	це	люди,	які	
беруть	участь	у	масовій	поведінці,	і	їй	не	при-
таманна	чітка	соціальна	диференціація,	вона	
рекрутується	з	усіх	соціально-демографічних	
категорій	 населення	 завдяки	 активному	 ін-
тересу	 до	 певного	 об’єкта.	 Членам	 масово-
го	суспільства	притаманна	вельми	обмежена	
інтеракція,	 вони	 більшу	 частину	 свого	 жит-
тя	 відокремлені	 один	 від	 одного	 і	 взаємоді-
ють	 у	 момент	 колективної	 поведінки.	 Наре-
шті,	маса	слабо	організована	і	не	може	діяти	
інакше,	ніж	у	формі	натовпу.

Існує	також	думка	(Г.	Арендт),	що	маса	не	
має	 і	 спільного	 інтересу:	 “Маси	 тримаються	
разом	 не	 усвідомленням	 спільних	 інтересів,	
і	в	них	немає	виразної	класової	структурова-
ності,	 яка	 має	 вираження	 у	 певних,	 обмеже-
них	і	досяжних	цілях”	[2,	23].	З	такої	харак-
теристики	виходить,	що	в	масовому	суспіль-
стві	 годі	 сподіватися	 на	 утворення	 суб’єктів	
громадської	думки	у	соціологічному	розумін-
ні.	Справді,	масове	суспільство,	точніше,	його	
теоретична	модель,	є	антиподом	традиційно-
го	 суспільства,	 структура	 якого	 ґрунтується	
на	стабільних	соціальних	групах	зі	свідомими	
і	чітко	артикульованими	інтересами,	стабіль-
ною	системою	культурних	цінностей	 і	норм.	
Ф.	 Тьонніс	 зовсім	 не	 розглядав	 масове	 сус-
пільство	 як	 цілком	 аморфне.	 Індустріальне	
суспільство	було	для	нього	поєднанням	нових	
соціальних	 компонентів	 на	 новому	 ґрунті	 —	
індивідуальному	консенсусі,	суспільному	до-
говорі,	 що	 об’єднує	 людей	 у	 нові	 системи,	 з	
яких	 складається	 громадянське	 суспільство	
[30,	76].

Ідея	 організації	 суспільства	 за	 допомо-
гою	 засобів	 масової	 комунікації	 розроблена	
в	межах	концепції	плюралістичного	суспіль-
ства	 —	 модифікації	 бачення	 суспільства	 ма-
сового.	 Переконання	 —	 масова	 комунікація	
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створює	в	сучасному	світі,	нові	спільноти	—	
аргумент	 проти	 аморфного	 бачення	 масово-
го	 суспільства.	 Нове	 суспільство	 перебудо-
вується	 шляхом	 усунення	 старих	 традицій-
них	 укладів,	 вкорінення	 на	 їх	 місце	 нових	
соціальних	 утворень,	 зміни	 сталих	 органіч-
них	зв’язків	на	раціональні.	Т.	Шибутані	вва-
жає,	що	сучасні	соціуми	підтримують	своє	іс-
нування	 саме	 завдяки	 масовій	 комунікації.	
Ці	соціуми	і	є	суспільними	утвореннями,	які	
мають	доступ	до	певних	каналів	комунікації.	
Вони	створюють	референтні	групи,	з	якими,	
на	думку	їх	членів	та	інших	людей,	пов’язані	
певні	 цінності.	 Ці	 групи	 презентують	 взірці	
соціальної	поведінки	для	інших	[26,	248].

Транслюючи	 певні	 ідеї	 і	 цінності,	 засоби	
масової	 комунікації	 сприяють	 узгодженню	
позицій	 індивідів	стосовно	нових	цінностей,	
що	 сприяє	 їх	 інтеграції,	 встановленню	 но-
вих	зв’язків.	На	цих	засадах	консолідуються	
суспільні	утворення	як	суб’єкти	громадської	
думки.	Їх	соціальним	субстратом,	стверджує	
Т.	 Шибутані,	 можуть	 стати:	 етнічні	 уклади	 і	
соціальні	маргінали;	добровільні	об’єднання,	
в	 діяльності	 яких	 особливу	 роль	 відігра-
ють	спеціалізовані	канали	комунікації;	світи	
спільних	 інтересів	 й	 уподобань,	 які	 особли-
во	 інтенсивно	 користуються	 засобами	 масо-
вої	комунікації.

Розглянувши	 типи	 суб’єктів	 громадської	
думки	 на	 різних	 етапах	 суспільного	 розви-
тку,	слід	підкреслити	головне,	що	робить	різ-
номанітними	 у	 соціологічній	 площині	 люд-
ські	спільноти	й	водночас	відрізняє	їх	від	со-
ціальних	груп,	від	масоподібних	утворень	на	
зразок	 аудиторії	 засобів	 масової	 комуніка-
ції,	—	це	спільність	інтересу	у	вирішенні	пев-
ної	 проблеми	 —	 об’єкта	 громадської	 думки.	
Це	 можуть	 бути	 як	 соціальні	 утворення,	 що	
виникли	на	ґрунті	специфічних	об’єктивних	
умов	 життя,	 так	 і	 спільноти	 свідомості,	 що	
виникли	 під	 впливом	 масової	 комунікації,	
ідеологічних	 чинників	 тощо.	 Ці суб’єкти — 
плюралістичні, як багатомандатна соціальна 
структура сучасних суспільств.	 У	 практиці	
ЗМІ	доводиться	рахуватися	з	тим,	що	громад-
ська	 думка	 має	 набір	 та	 постійні	 (констант-
ні)	параметри,	або	ж	ситуативну	та	позитив-
ну	 складові.	 Ситуативна	 складова	 визнача-

ється	 контекстом,	 і	 тому	 в	 арсеналі	 засобів	
впливу	 є	 достатньо	 велика	 кількість	 техно-
логій	 варіювання	 більшістю	 шляхом	 моде-
лювання	 контексту.	 Стосовно	 ж	 позитивної	
складової,	то	вона	піддається	впливу	меншою	
мірою,	 якщо	 піддається	 взагалі.	 Важливою	
характеристикою	 громадської	 думки	 є	 оці-
ночність	судження,	що	виноситься	нею.	Про-
блема	полягає	в	тому,	що,	власне,	до	суджень	
громадської	думки	належить	лише	те,	що	міс-
тить	у	собі	оцінку	тих	чи	інших	явищ	дійснос-
ті.	 Але	 це	 не	 означає,	 що	 до	 сфери	 громад-
ської	думки	можна	віднести	лише	судження		
на	 зразок:	 “проти”,	 чи	 “погано”	 і	 т.	 п.	 Існує	
доволі	 широкий	 спектр	 оцінок,	 що	 включає		
судження	 	 різної	 конструкції.	 Головне,	 що	 в	
усіх	випадках	присутній	момент	оцінки.	

Отже,	громадська	думка	може	бути	вира-
жена	в	оціночних	судженнях	різного	типу,	що	
відрізняються	 за	 своєю	 модальністю,	 аналі-
тичністю	 та	 конструктивністю.	 Це	 дає	 змо-
гу	надійніше	аналізувати	і	прогнозувати	змі-
ни,	 тенденції	 у	 розвитку	 громадської	 думки.	
Найелементарнішими	 є	 прості	 оціночні	 су-
дження.	 До	 них	 належать	 такі,	 у	 яких	 міс-
титься	 пряма	 чи	 непряма	 оцінка	 на	 зразок:	
“проти”.	 Наприклад,	 під	 час	 передвиборно-
го	 опитування	 громадської	 думки	 виносить-
ся	запитання:	“Який	з	кандидатів	Вам	більше	
подобається?”	Відповідь:	“Такий-то”.

Використання	 різноманітних	 типів	 оці-
ночних	 суджень	 при	 вивченні	 парадигми		
громадської	думки	дає	можливість	більш	по-
глиблено	 й	 операціонально	 аналізувати	 її,	
оскільки	тут	наявні	різні	оціночні	підходи	до	
аналізу	змісту	громадської	думки.	Як	слушно	
підкреслює	Б.	А.	Грушин,	найнаочніше	це	ви-
дно,	якщо	сформулювати	до	кожного	з	назва-
них	 типів	 суджень	 відповідні	 питання.	 Тоді	
просте оціночне судження	 буде	 відповіда-
ти	на	запитання:	“За	чи	проти	даного	явища	
виступає	 респондент?”	 Те,	 що	 обґрунтову-
ється:	 “Чому	 він	 так	 вважає?”	 Аналітичне:	
“Чому	явище	саме	таке?”	Нарешті,	конструк-
тивне:	 “Яким	 чином	 явище	 можна	 заміни-
ти?”	[12,	145].	Усе	це	свідчить	про	наявність	
широкого	 арсеналу	 оціночних	 суджень,	 за	
допомогою	 яких	 можна	 ґрунтовно	 описати	
парадигму	 громадської	 думки	 і	 дослідити	
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різні	аспекти	цього	явища.	У	галузі	політич-
ної	 реклами,	 пропаганди,	 паблік	 рилейшнз	
враховується	 передусім	 те,	 що	 зі	 стереоти-
пами	та	установками,	прийнятним	режимом	
взаємодії	 є	 режим резонансу.	 Взагалі,	 кому-
нікативні	 технології	 припускають	 щонай-
менше	 три	 можливі	 режими	 взаємодії	 ЗМІ	
з	 громадською	 думкою.	 Перший режим	 —	
імперативно-індоктринальний,	 у	 якому	 пра-
цює	 пропаганда.	 Сутність	 цього	 режиму	 ро-
боти	полягає	у	варіативному	повторенні	пев-
них	кодів,	призначених	для	пізнавального	чи	
оціночного	 засвоєння	 адресатом.	 Зрозуміло,	
що	 варіативне	 повторення	 може	 виклика-
ти	й	реакцію	відторгнення,	а	отже,	потенцій-
на	 аудиторія	 може	 змінювати	 свою	 думку	
лише	за	наявності	у	таких	умовах	повної	мо-
нополії	однієї	політичної	сили	на	засоби	ма-
сової	 інформації.	 Деяка	 інформація	 за	 цих	
умов	 стає	 істиною,	 оскільки	 підключається	
механізм	 автоматизованого	 “самопродукую-
чого	 переконання”	 (К.	 Левін)	 громадськос-
ті.	Другий режим — маніпулятивний.	За	сво-
єю	 політико-психологічною	 природою	 ма-
ніпуляція	 може	 розглядатись	 як	 латентний	
вплив,	метою	якого	є	впровадження	в	індиві-
дуальну	 або	 масову	 свідомість	 такої	 програ-
ми,	яка	непомітно	для	самого	суб’єкта	скеро-
вуватиме	його	поведінку	в	бажаному	для	ма-
ніпулятора	напрямі.	В	сучасному	відкритому		
постіндустріальному	 суспільстві	 можливос-
ті	 щодо	 маніпулятивного	 впливу	 на	 громад-
ську	 думку	 звужуються.	 Це	 пояснюється	
розширенням	 кількості	 автономних	 джерел		
інформації,	 системою	 громадського	 моніто-
рингу	 політики,	 розвиненою	 мережею	 аль-
тернативних	інформаційних	послуг,	що	бло-
кує	всілякі	зазіхання	на	повноцінне	виражен-
ня	громадської	думки	через	відповідні	канали	
комунікації.	Третій режим — діалогічний.	Він	
вважається	найбільш	повноцінним,	оскільки		
гарантує	 збереження	 ресурсів	 соціуму	 за		
рахунок	 уникнення	 витрат	 на	 забезпечен-
ня	 реагування	 на	 поточні	 проблеми.	 Споку-
са	 легкого	 досягнення	 мети	 в	 результаті	 ма-
ніпуляції	 іноді	 переважає	 мотивацію	 кон-
структивної	 діалогічної	 взаємодії.	 Водно-
час	 неможливо	 не	 враховувати	 специфіку	
диспозитивних	 складових	 громадської	 дум-

ки,	які	будуть	орієнтовані	більшою	мірою	на	
маніпулятивно-резонансну	 технологію	 взає-
модії.	 Така	 обставина	 пояснюється	 багатьма	
причинами:

1.	Високим ступенем гетерогенності сучас-
ного соціуму,	 комунікація	 в	 якому	 має	 бути	
розрахована	на	всіх	і	на	кожного.	Плюралізм	
інформаційних	 джерел	 зумовлює	 феномен	
“поверхового	 всезнайства”,	 що	 спричиняє	
інфляцію	 знань	 і	 переконань	 як	 “обтяжли-
вих”	 порівняно	 зі	 стереотипами	 когнітив-
них	 конструктів.	 Тому	 ЗМІ,	 які	 “розкручу-
ють”	 проблемні	 високоінтелектуальні	 теми,	
не	можуть	розраховувати	на	широку	аудито-
рію,	бо	широка	аудиторія	потребує	маніпуля-
ції.	 “Це	 широке	 нагромадження	 відчуттів	 та	
розуміння,	 —	 пише	 про	 масове	 суспільство		
С.	Московічі,	—	яким	є	індивід,	має	бути	дис-
танційоване	 від	 специфічних	 змістів	 та	 мо-
тивів,	щоб	бути	схожим	на	гроші,	які	рівним		
чином	від	них	дистанційовані,	має	бути	опор-
туністичним,	 щоб	 краще	 вписатись	 у	 потік	
обмінів.	 Маючи	 дифузне,	 гнучке	 “я”,	 яке	 не	
шукає	єдиної	точки	опори,	він	стає	доскона-
лим	мешканцем	цього	світу	властивостей	без	
людей,	пережитого	досвіду	без	тих,	хто	міг	би	
його	пережити,	—	світу,	який	полюбляв	опи-
сувати	 Музіль.	 Відокремлення	 від	 самого	
себе	і	об’єктів	набуває	такої	значущості	тому,	
що	воно	дає	змогу	людині	повністю	бути	по-
глиненою,	 набути	 головної	 якості	 —	 якості	
відсутності	характеру”	[16,	449].

2.	 Зростанням ринку комунікації,	 на	 яко-
му	діють	ті	ж	самі	вічні	закони	попиту	та	про-
позиції,	що	змушують	агента	враховувати	по-
треби	 споживачів	 інформаційного	 продукту.	
“Так	 заявляє	 про	 себе	 закон	 раціоналізації	
суспільства:	індивіди,	в	яких	більше	характе-
ру,	витісняють	тих,	у	яких	менше	характеру,	
подібно	 до	 того,	 як	 погані	 гроші	 витісняють	
гарні.	Розсудлива	обережність	передбачає	ні-
куди	не	залучатися	глибоко,	не	слухати	голос	
совісті,	щоб	зберегти	увагу	для	результату	об-
мінів	та	рівноваги	інтересів”	[17,	449].

3.	 Втратою смислового центру в умовах 
постмодерну,	 що	 збільшує	 ступінь	 невизна-
ченості	 та	 навіюваності	 реципієнтів	 інфор-
мації,	 які	 шукають	 інформаційний	 острі-
вець,	 констеляцію	 чітко	 представлених	 про-
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грам.	 Остання	 пропонується	 ділками	 від		
інформаційного	бізнесу	у	вигляді	неостерео-
типів,	 що	 окреслюють	 зону	 інформаційної	
безпеки.	 Стереотипізація	 давно	 вже	 стала	
атрибутом	масової	свідомості	та	громадської	
думки	 сучасної	 епохи,	 а	 стереотипи	 —	 не-
одмінним	 супутником	 “економії	 когнітив-
них	ресурсів”.	Стереотип	завжди	пов’язаний	
з	 відповідною	 спрямованістю	 —	 негативною	
чи	 позитивною;	 з	 точки	 зору	 істинності	 він	
або	цілком	не	відповідає	реальності,	або	збі-
гається	з	нею	лише	частково,	створюючи	ілю-
зію	абсолютної	істинності	змісту.	Іноді	визна-
чається	 як	 неточне,	 ірраціональне,	 надмірно	
загальне	уявлення.

Громадська	думка	буває	перенасичена	сте-
реотипами	саме	тому,	що	сучасній	людині	до-
водиться	 оперувати	 великими	 інформацій-
ними	 фреймами,	 а	 загальний	 обсяг	 продук-
тивної	 інтелектуальної	 праці	 скорочується.	
Загальне	 домінування	 міфології	 у	 масовій	
свідомості	 є,	 очевидно,	 індикатором	 захара-
щеності	політики	точковою	оперативною	ін-
формацією,	 спричиненою	 різноманітними	
агентами	 політичного	 поля	 через	 розподіл	
праці	та	політичних	ресурсів.	Стереотипи,	на	
наш	 погляд,	 виступають	 інструментами	 пе-
реведення	 такої	 точкової	 інформації	 в	 роз-
ряд	генеруючої.	“Кожен	з	нас,	—	зазначають	з	
цього	приводу	американські	фахівці	в	галузі	
масової	комунікації	Е.	Аронсон	та	Е.	Пратка-
ніс,	—	звичайно,	вступає	в	широке	коло	між-	
особистісних	 контактів	 із	 безліччю	 людей,	 і	
це	 відбувається	 в	 межах	 нескінченної	 кіль-
кості	 соціальних	 контекстів;	 засоби	 масової	
комунікації	 —	 лише	 одне	 з	 джерел	 нашого	
знання	 про	 політику	 та	 різні	 етнічні,	 тен-
дерні,	 професійні	 групи.	 Інформація	 та	 вра-
ження,	які	ми	отримуємо	через	засоби	масо-
вої	комунікації,	впливають	відносно	менше	в	
тих	випадках,	коли	ми	можемо	покластися	на	
особистий	досвід.	Так,	наприклад,	ті	з	нас,	хто	
близько	 контактував	 з	 працюючими	 жінка-
ми,	ймовірно,	менше	сприймають	стереотипи	
домогосподарок,	які	фігурують	на	телебачен-
ні.	З	іншого	боку,	коли	мова	йде	про	пробле-
ми,	 стосовно	 яких	 у	 більшості	 з	 нас	 особис-
тий	досвід	обмежений	або	ж	взагалі	відсутній	
(на	зразок	злочинності	чи	насильства),	теле-

бачення	 та	 інші	 засоби	 масової	 комунікації	
фактично	 є	 єдиними	 джерелами	 інформації	
для	побудови	нашого	образу	світу”	[4,	100].

Спробуємо	поміркувати	над	тим,	яким	чи-
ном	 стереотипи	 впливають	 на	 артикуляцію	
та	 мобілізацію	 громадської	 думки.	 Артику-
ляція	 потребує	 відбору	 “загальнозначущих	
символів”	 (Г.	 Лассуел),	 введення	 яких	 в	 ін-
формаційний	простір	викликатиме	резонанс.	
Резонанс	 означає	 мультиплікацію	 думки,	 її		
переведення	 у	 площину	 найчастіше	 обгово-
рюваної	 новини,	 що	 в	 кінцевому	 підсумку	
приводить	до	посиленої	реакції	 інформацій-
ного	 вибуху	 при	 найменшій	 згадці	 про	 неї.	
З	 інформаційно-психологічної	 точки	 зору		
резонанс	 є	 підготовкою	 до	 трансформації	
суспільного	 ладу,	 оскільки	 резонансні	 реак-
ції	 деструктивно	 впливають	 на	 інтеграційні	
процеси,	 готуючи	 громадськість	 до	 тоталь-
ного	неприйняття	будь-якої	позиції,	що	апе-
лює	 до	 минулого.	 Отже,	 застосування	 резо-
нансних	 психотехнологій	 передує	 зміні	 со-
ціальних	 стереотипів,	 що	 відбувається	 як		
фокусування	та	“викидання”	в	маси	агресив-
них	інтенцій	громадської	думки.	Подібні	яви-
ща	властиві,	скажімо,	інформаційній	деструк-
ції	міського	ладу,	коли	через	канали	теле-	та	
радіокомунікації	 здійснювався	 справжній	
“семантичний	терор”	(С.	Г.	Кара-Мурза).	“За-
міна	рідних	слів,	—	пише	з	цього	приводу	ав-
тор,	—	на	іноземні	або	винайдені	слова	набу-
ла	на	радіо	 і	телебаченні	такого	розмаху,	що	
цілком	 можна	 вести	 мову	 про	 семантичний	
терор,	 який	 спостерігався	 у	 тридцяті	 роки	 в	
Німеччині.	 Кіллер	 замість	 найманого	 вбив-
ці,	спікер	замість	голови,	лідер	замість	керів-
ника,	 електорат	 замість	 виборців	 і	 т.	 д.	 Час-
то	створюються	абсолютно	неприйнятні	для	
української	мови	конструкції	—	аби	поруши-
ти	мовний	лад,	позбавити	його	благотворної	
для	свідомості	сили.	Стали,	наприклад,	гово-
рити	“протестний	електорат”.	Ламають	мову	
і	 водночас	 створюють	 відчуження	 —	 адже	
їх	 конотація	 образлива	 для	 виборців.	 Коли	
чуєш	“протестний	електорат”,	то	виникає	об-
раз	озлобленої	маси	і	цією	масою	мають	ово-
лодіти	лідери	опозиції”	[13,	223].	Згадуваний	
семантичний	терор	у	Німеччині	мав	дещо	ін-
ший	 характер:	 інформаційний	 простір	 наси-
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чувався	 істероїдною	 лексикою	 суперлативу,	
перебільшено-завищених	 оцінок	 досягнень	
нацистського	 режиму;	 маніпулювання	 ве-
ликими	цифрами	(наприклад,	у	статтях	фю-
рера,	 який	 порівнював	 масштаби	 німецьких		
перемог	з	масштабами	перемог	великих	імпе-
раторів	минулого)	[15,	240].	

З’ясовуючи	вираження	ставлення	до	пев-
ної	 соціальної	 проблеми,	 громадська	 думка	
пов’язана	з	певним	класом	установок	як	утво-
рень	людської	свідомості.	Поняття	“установ-
ки”,	 вперше	 запропоноване	 до	 застосування	
в	 соціологічних	 дослідженнях	 Вільямом	 То-
масом	 і	 Флоріаном	 Знанецьким	 у	 вступі	 до	
дослідження	“Польський	селянин	в	Європі	і	
Америці”	(1918	р.),	має	багато	інтерпретацій	
у	літературі	з	соціології	та	психології	[10,	98].

Як	випливає	з	цього	визначення,	установ-
ка	 пов’язує	 у	 цілісність	 три	 основні	 компо-
ненти:	 пізнавальний,	 який	 виражає	 знання	
людини	про	предмет	і	його	зв’язки	з	 іншими	
предметами,	 емоційний,	 або	 афективний,	 що	
виражає	 чуттєву	 настанову	 щодо	 предмета,	
і,	 нарешті,	 біхевіористський,	 який	 можна	 ро-
зуміти	як	готовність	до	певних	дій	відповідно	
до	 попередніх	 компонентів.	 Громадську	 дум-
ку	слід	відрізняти	від	масового	настрою.	Саме	
через	виникнення	масових	настроїв,	—	вважає		
В.	В.	Різун,	—	відбувається	формування	маси	
як	 результату	 впливу	 певного	 джерела	 зара-
ження,	прикладу	для	наслідування		[20,	40].

Д.	В.	Ольшанський	визначає	зміст	масово-
го	настрою	як:	

•	по-перше,	міру	задоволення	або	незадо-
волення	 спільними	 соціально-політичними	
умовами	життя;	

•	по-друге,	суб’єктивну	оцінку	можливості	
реалізації	 суспільно-політичних	 переживань	
людей	за	наявних	умов;	

•	по-третє,	прагнення		до	зміни		умов	за-
ради		здійснення		своїх	домагань	[19,	12].	

Хоча	 у	 наведених	 визначеннях	 йдеть-
ся	про	його	певний	тип	—	масовий настрій у 
соціально-політичному вимірі,	 тут	 вдало	 ви-
окремлено	 його	 істотні	 якості.	 Це	 виражен-
ня	ставлення	до	реальності,	у	якому	домінує	
емоційний	 компонент	 за	 мінімальної	 пито-
мої	ваги	раціональності.	Виражаючи	емоцій-
но,	 	 вольові	 аспекти	 масової	 свідомості,	 на-

строї	соціальних	спільнот	—	плинні	та	ситуа-
тивні,	їх	суб’єкти	не	потребують	адекватного	
усвідомлення	 причин	 свого	 “оптимізму”	 або	
“песимізму”,	“ентузіазму”	або,	навпаки,	“апа-
тії”	щодо	реалій	суспільного	життя.	

Підсумовуючи	 аналітичний	 розгляд	 ін-
формаційно-політичного	 аспекту	 громадсь-
кої	думки	як	джерела	та	об’єкта	комунікатив-
ного	впливу,	звернемо	увагу	на	той	факт,	що	
первинним	джерелом	її	виникнення	є	велика	
кількість	комбінацій	групотворчих	чинників:	
спільні	 (групові)	 інтереси	 на	 базі	 родинних	
зв’язків,	спільні	цінності	тощо.	З	появою	елі-
таризму	штучно	стимулюється	гіпертрофова-
на	 оцінка	 компетентності	 окремих	 суб’єктів	
громадської	думки,	а	згодом	вони,	інституці-
алізувавши	свої	відносини	на	основі	спільних	
інтересів,	 виробляють	 свою	 ідеологію	 впли-
ву	 на	 маси	 як	 об’єкт	 політичних	 ігор,	 вирі-
шення	певних	проблем,	залучаючи	для	цього	
ЗМК.	 Серед	 технологій	 варіювання	 громад-
ською	думкою	виокремлюються:	моделюван-
ня	 контексту;	 психологічні	 конструкти	 (сту-
пінь	 прийнятності	 —	 неприйнятності	 тієї	 чи	
іншої	 інформації);	 створення	 стереотипів	 та	
установок.
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Досліджено взаємодії засобів масової комунікації і громадської думки, що 
на певному етапі не залежить ні від ЗМІ, ні від громадської думки, оскіль-
ки останню лише належить сформувати. Це залежить передусім від полі-
тичної влади, політичних партій, ідеологічних установ, особливо в період їх 
легітимації, а також груп тиску і лобіювання, агентів впливу, які виступа-
ють у ролі комуніканта.

Исследовано взаимодействия средств массовой коммуникации и обще-
ственной мысли, которые на определенном этапе  не зависят ни от СМИ, 
ни от общественной мысли, поскольку последнюю лишь cледует сформи-
ровать. Это зависит, прежде всего, от политической власти, политичес-
ких партий, идеологических учреждений, в особенности в период их легити-
мации, а также групп давления и лоббирования, агентов влияния, которые 
выступают в роли коммуниканта.

Interactions of mass media and public opinionate investigated and 
characterized therefore on some stage they dot depend neither from mass media 
nor public opinion, because the last must be only formed. It is depend first of all 
from political power, politic parties, ideology institutions, especially during their 
legitimation as well from groups of pressure and lobbing, from agents of influence, 
that take part as a communicator.
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