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МЕДІА ЯК ІНСТРУМЕНТ МЕДІАКОНТРОЛЮ І ЯК ЗАСІБ СОЦІАЛЬНОГО ПРИМУСУ 

Мета статті – актуалізувати й розширити поняття «медіаконтроль» у контексті між-
дисциплінарних підходів для аналізу сучасного інформаційного простору, з’ясувати, чому ме-
діаконтроль потрібно розглядати не лише з погляду критичної теорії, а й у зв’язку зі специ-
фікою самих медіа та їх розширенням у повсякденних практиках участі й репрезентації. 1 

Методологія дослідження. В аналізі окресленої теми використані традиційні та гібридні, 
трансдисциплінарні ідеї й гіпотези, враховуючи теорії критичної школи, а також методи ку-
льтурально-соціологічного, феноменологічного та деконструктивістського підходів до розу-
міння владної ролі й функцій медіа в суспільстві. 

Результати. Медіаконтроль у сучасних умовах здійснюється здебільшого за допомогою втру-
чання влади в діяльність медіа та в контексті об’єктивних економічних і постекономічних процесів, 
коли функції журналістики розподіляються між різними гравцями й контроль відбувається на рівні 
м’якої сили, розважального контенту, валідизації бентежних новин. 

Наукова новизна статті полягає у використанні різних теоретичних підходів до розуміння 
явища медіаконтролю, враховуючи основні традиційні критичні теорії та новітні дослідження 
некласичної науки, що акцентують увагу не лише на аналізі методів медіапримусу, а й на склад-
них структурних елементах самого явища сучасних медіа як інструменту інтерпретацій і наро-
дження нових змістів з метою зміни соціальних установок та погодження з владою. 

Практичне значення результатів зумовлене зростанням ролі медіа в керуванні суспіль-
ними процесами, що дає змогу використати матеріали дослідження в процесі аналізу конкре-
тних медіаповідомлень з метою виявлення елементів медіапримусу в сучасних медіа. 

Ключові слова: медіаконтроль, медіапримус, виробництво згоди, постправда, постжур-
налістика, медіаконструювання реальності. 

 
І. Вступ 
У нашому дослідженні медіа є об’єктом уваги з погляду їх здібності конструювати реальність, 

служити політичним і економічним інтересам верхівки або інших медіаконтролерів (критична па-
радигма). Також ми розглядаємо медіа не лише як відвертий пропагандистський інструмент, а і 
як феномен комунікації, спроможний бути силою, що спонукає суспільство приймати рішення, 
які суперечать їхнім власним інтересам. Такий підхід дає змогу зосередитися на прихованих 
елементах соціального примусу, які транслює медіа. Уже звичними стали терміни «постправда». 
«постжурналістика», у яких бачимо відголоски теорій симулякру (Ж. Бодріяр), соціального конс-
труювання реальності (П. Бергер, Т. Лукман), суспільство вистави (Гі Дебор), де медіа є части-
ною вистави, яка створює ілюзію свободи. 

Критика медіа як інструменту соціального примусу притаманна багатьом теоретичним мето-
дам і напрямам: неомарксизму, постмодернізму, культурним дослідженням. Зокрема, 
Ж. Бодріяр вважав медіа системою соціального контролю [5]. Думка про те, що медіа самі по 
собі, незалежно від зовнішніх впливів, здійснюють примус і контролюють суспільство, не запе-
речує, на нашу думку, і того факту, що медіаконтролери мають неабиякі можливості здійснювати 
керування й маніпуляції навіть в умовах лібертаріанської моделі масової комунікації. Якщо ж 
здійснюється накладання цих двох паралельних шляхів медіапримусу, то небезпека втрати де-
мократії, свободи й гуманітарних цінностей у галузі медіакультури збільшується в багато разів. 

В умовах демократії, у лібертаріанській системі, у системі соціальної відповідальності мас-
медіа виконують роль четвертої влади, вони мають бути об’єктивними та незалежними. Етика й 
культура масмедіа є частиною загальної культури та етики суспільства, тому будь-які відхилен-
ня від демократичних принципів є відбитком того, що відбувається в суспільстві. Але сьогодні й 
демократичні країни не завжди демонструють свободу стосовно медіа. Гасла свободи й демок-
ратичності медіа часто залишаються лише гаслами, за якими насправді стоять вишукані засоби 
соціального примусу. Це особливо продемонструвала ситуація в медіа під час пандемії, коли 
навіть ВВС не давала об’єктивної інформації, наприклад, про акції протесту, або ФБ та інші со-
ціальні мережі «банили» так звану «фейкову інформацію» про вірус. У цьому дослідженні ми 
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намагаємося описати й проаналізувати основні напрями осмислення явища медіапримусу та 
медіаконтролю з погляду різних методологічних концепцій. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета дослідження – актуалізувати й розширити поняття «медіаконтроль» у контексті міждис-

циплінарних підходів для аналізу сучасного інформаційного простору та дослідити, чому медіа-
контроль потрібно розглядати не лише з погляду критичної теорії, а й у зв’язку зі специфікою 
самих медіа та їх розширення в повсякденних практиках участі та репрезентації. 

В аналізі зазначеної теми використані традиційні та гібридні, трансдисциплінарні ідеї та гіпотези, 
враховуючи теорії критичної школи, а також методи культурально-соціологічного, феноменологічного 
та деконструктивістського підходів до розуміння владної ролі й функцій медіа в суспільстві. 

Базовими ідеями для цього дослідження, суть якого пов’язана з розвитком сучасної системи ме-
діа в напрямі нових вишуканих систем медіаконтролю, стали концепції Н. Хомського та Е. Германа 
[29], підходи Торонтської школи (Г. Інніс, Е. Карпентер, М. Маклюен та ін.), теорії симулякру 
(Ж. Бодріяр), соціального конструювання реальності (П. Бергер, Т. Лукман), суспільства вистави 
(Гі Дебор), культуральна соціологія Дж. Александера, семіотична теорія медіа У. Еко, метафори ме-
діації Д. Мак-Квейла як «фільтра або воротаря», що виконує обов’язки відбору частини досвіду для 
спеціальної уваги й закриває інші погляди та голоси, роблячи це усвідомлено чи ні, теорії некласич-
ної науки, у яких медіа розглядають як частину синергетичної системи. 

ІІІ. Результати 
Відомий італійський дослідник медіакультури У. Еко вважав, що є щось монструозне в суспі-

льстві, у якому представники робітничого класу сприймають пристрасті й удачі аристократії або 
буржуазії кінця XIX ст. з телесеріалів як власні, проєктуючи їх на себе й ідентифікуючи себе з 
ними, цілком віддаючись ескапістським настроям [27]. Сучасне суспільство М. Фуко визначив як 
«дисциплінарне», у якому домінують технології й техніки контролю та влади. Влада є в усіх ін-
ститутах, особливо медіа, як найважливішому феномені сучасної культури. Медіа можуть бути 
соціально-психологічним інструментом і технікою реалізації влади в суспільстві. Сучасні медіа 
також виконують функцію м’якої сили, яка прихована в технологіях таємного примусу через роз-
ваги, драматизацію, суб’єктне висвітлення, орієнтацію на прибуток тощо. 

Отже, проблема, яку ми порушуємо та спробуємо розкрити, спираючись на різні методологіч-
ні підходи, це засоби та інструменти, за допомогою яких сучасні медіа здійснюють медіаконт-
роль і виконують функцію соціального примусу, 

Найвідоміші дослідники семіотичного аналізу медіакультури: Р. Барт, У. Еко, Ю. Лотман, 
М. Назаров, Г. Почепцов, Б. Успенський, Дж. Фіск – застосовували цей метод як інструмент 
з’ясування латентних змістів знаків і символів культури, які в умовах сучасної медіакультури 
найбільше репрезентовані в медіа. У найвідоміших їхніх працях описано безмежні можливості 
пошуку змісту й мети повідомлень, які пропонує медіакультура. Зокрема, Р. Барт прямо 
пов’язував семіотику з деміфологізацією явищ медіакультури. Міф для нього є своєрідним се-
міотичним феноменом повсякденного життя, комунікаційною системою повідомлення, одним із 
способів означення: «…міфи наздоганяють людину завжди і скрізь, відсилають її до того неру-
хомого прототипу, який не дозволяє йому жити власним життям…» [3]. Міф і медіа – це нероз-
ривні явища, навіть у парадигмі новинної журналістики, журналістики фактів ми стикаємося із 
суб’єктивно, фреймово та agenda зумовленими практиками медіа. Отже, міфологізація дійсності 
за допомогою медіа слугує соціальному консенсусу, діє здебільшого не в інтересах людини. 

Важливим методологічним інструментом у розумінні медіаконтролю виступає культуральна соціо-
логія Дж. Александера, у якій соціальні реалії набувають певного ціннісного змісту тільки в результаті 
означення, кодування, а це, у свою чергу, повертає нас до індивіда, суб’єкта, а значить, до інструмен-
тів психоаналізу, герменевтики, семіотики тощо [2]. Для нас важливими є погляди Дж. Александера у 
світлі того, що інструменти методу культуральної соціології можуть бути активно використані для ана-
лізу медіа. Особливого значення у формуванні культуральних структур набувають медіа. Саме журна-
лісти, інститути масмедіа інтерпретують дійсність, політичний перфоманс, а аудиторія вбирає в себе 
цю інтерпретацію. «При цьому журналісти не тільки фільтрують політичні вистави, але і інформують 
аудиторії про те, як вони самі прийшли до цих інтерпретацій» [1]. Медіакультура як культура-
посередник транслює й формує відповідні тексти, що означають процеси, структуру соціальної дії, то-
му тексти медіакультури можна вважати сьогодні первинними щодо соціальних інститутів. 

Г. Почепцов розглядає проблему медіаконтролю в багатьох публікаціях, присвячених проблемам 
соціального інжинірингу, онтологічним та когнітивним війнам і специфічним наративам тощо [23]. Ви-
користання нових медіа (твітера, фейсбуку та інших) у стратегічних комунікаціях пов’язане з інтеракти-
вними практиками електронних листів, соціальних мереж, блогів, що є найважливішим інструментом 
формування «правильної картини світу». Медіаконтроль здійснюється через так звану м’яку силу гла-
муру, мелодраматизації, через повсякденні медіаритуали, що стають «реальністю медіа» [17]. Енто-
ні Ді Маджіо у своїй книзі «Засоби масової інформації, масова пропаганда» пише, що засоби масової 
інформації повинні представляти різноманітніший спектр поглядів на визначальні політичні проблеми 
нашої епохи [31]. Тоні Шоу Іден у монографії «Суецький канал і медіа: пропаганда та переконання під 
час Суецької кризи (академічні дослідження Tauris)» розглядає те, як засоби масової інформації у Ве-
ликій Британії можуть використовувати як інструмент пропаганди [32]. 

Демократичні країни Заходу, особливо США, мають давню традицію культури медіа, яка на-
самперед охоплює журналістську етику, незалежність, фактологічність і правдивість, свободу 
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слова тощо. Професія журналіста, імідж видання повною мірою залежать від того, наскільки во-
ни є рупором публічної сфери. Якщо триває занепад публічної сфери, то й масмедіа, відповідно, 
не так активно відображають проблеми суспільства. Водночас сучасні комунікаційні технології у 
сфері медіакультури дають змогу створювати ілюзію правдивості або взагалі відволікати увагу 
людей від дійсно важливих суспільних проблем. 

Найвідоміші американські медіа: The Wall Street Journal, The New York Times, The Washington 
Post, New York Daily News – історично сформувались і набули популярності саме завдяки довірі 
громадськості, суспільному договору, об’єктивності й неупередженості в поданні матеріалів. Але 
вже У. Ліппман у книзі «Публічна філософія» порушує важливе питання залежності демократич-
них медіа, особливо «мейнстримових», від владних і політичних структур: «Політики-демократи 
рідко мають змогу сказати народові всю правду. А оскільки не говорити правди само по собі є 
чимось не стільки непорядними, скільки незручним, вони воліють і самі не чути дуже часто або 
дуже багато гірких істин. У свою чергу, ті люди, які займаються для них збиранням і презента-
цією новин, швидко починають розуміти, що доки не настане мода на правду, краще залишатися 
в числі тих, хто перебуває в омані» [16, c. 35]. 

Те, що медіа формують «порядок денний», було підтверджено у 70-х рр. ХХ ст. американсь-
кими вченими М. МакКомсом і Д. Шоу. Вони виявили дуже сильний зв’язок між тим, як висвітлю-
ють події передвиборчої ситуації медіа, і судженням виборців щодо важливості різних тем вибо-
рчої кампанії. Пізніше П. Лазарфельд і Р. Мертон запропонували двоступеневу модель масової 
комунікації, пояснивши це тим, що інформація спочатку надходить до лідерів думок, а лише по-
тім до людей. Д. Мак-Квейл був переконаний, що всі, без винятку, медіа пов’язані з панівними 
структурами політичної й економічної влади [18, с. 75]. Медіа є ефективним владним інструмен-
том, який може здійснювати різноманітні впливи: привернення та спрямування громадської ува-
ги, вплив на погляди й переконання, вплив на поведінку, структурування дійсності, присуджу-
вання та узаконювання статусу, швидке й широке інформування [18, с. 75–76]. 

В обговоренні влади медіа, на думку Д. Мак-Квейла, потрібно враховувати дві моделі: мо-
дель підпорядкованих і модель плюралістичних медіа. Плюралістична модель «…допускає на-
багато більше різноманітності та непередбачуваності» [18, с. 76]. Суть її в тому, що немає єди-
ної панівної еліти, а демократичний контроль цілком реальний, оскільки різноманітні аудиторії 
можуть чинити опір і відстоювати свої переконання. Плюралістичний підхід, на думку Д. Мак-
Квейла, ґрунтується на ідеалах лібералізму та вільної економіки. Обидві підходи можуть поєд-
нуватися в дослідженнях і доповнювати один одного. 

У США вплив політики на медіа особливо гостро коментує «лівий» філософ Н. Хомський. Він за-
значає, що «мейнстримові» медіа працюють виключно в інтересах та на користь владних чи бізне-
сових еліт. Власне масмедіа є засобами, через які американські еліти контролюють суспільну думку, 
а отже, і суспільну поведінку. У книзі «Медіаконтроль: ефективні досягнення пропаганди» [30] 
Н. Хомський описує структуру та принципи функціонування пропагандистської моделі США, історії її 
становлення й досягнення. На наш погляд, надзвичайно актуальним є його аналіз історії пропаган-
дистської моделі масмедіа в США, оскільки саме американський тип медіакультури завжди нам 
представляли як найбільш демократичний і незалежний від втручання влади. 

Історія пропаганди налічує близько ста років, а основоположником пропагандистської моделі є 
адміністрація Президента США, вважає Н. Хомський. Так, найпершим офіційним державним управ-
лінням з пропаганди була комісія «Кріл», створена в адміністрації Президента США Вудро Вільсона 
[30, c. 22]. Орган було створено в середині Першої світової війни. Тоді населення США сповідувало 
вкрай пацифістські погляди й не бачило причин, щоб брати участь у війні в Європі, а адміністрація 
Вільсона втягнулася у війну й мала налаштувати на подібні погляди громадян країни. 

Як пише Н. Хомський, створеній комісії «Кріл» удалося протягом шести місяців перетворити 
пацифістськи налаштоване населення на істеричний, войовничий натовп, що хоче знищити все 
німецьке, розірвати німців на шматки [30, c. 22]. Пропагандистська модель безпосередньо 
пов’язана з владним дискурсом, оскільки суб’єктом замовлення є владні еліти, які, згідно з тео-
рією Н. Хомського, представляють великі бізнес-корпорації. Медіа функціонують за такими зако-
нами, як і капіталізм: якщо бізнес-компанії неминуче прагнуть збільшити власні прибутки та час-
тки ринку, то медіакомпанії, які, по суті, є такими ж бізнесовими корпораціями, як і інші фірми, 
або належать до бізнес-гігантів, так само неодмінно мають свої корисливі цілі. Отже, усе, що 
подають масмедіа, висвітлюється тенденційно, на користь їхніх інтересів. 

За Н. Хомським та Е. Германом, на особливості функціонування масмедіа впливають п’ять фак-
торів: форма власності, рекламна діяльність, доступ до джерел інформації, фінансування, тенденція 
до критиканства та ідеологія антикомунізму [8]. Ці фактори працюють як фільтри, крізь які мають 
пропустити інформацію, і саме вони на індивідуальному рівні і, часто видаючи себе за додаткову 
мотивацію, допомагають формулювати той чи той вибір, який роблять масмедіа. 

Іншим захисним механізмом для медіа, на думку Н. Хомського, є ідеологічний конструкт 
плюралізму. Дослідник стверджує, що сучасні медіа лише здаються майданчиком для вислов-
лення опозиційних думок і затятих дебатів на суспільно важливі теми. 

Ще одним запобіжником щодо критики медіа є культ об’єктивності в масмедіа. Н. Хомський 
та Е. Герман, крім механізму самозахисту медіасистеми, виявляють також кілька інструментів, 
якими користується пропагандистська модель. Коли якась небажана інформація раптом є публі-
чною, медіа використовують інструмент маргіналізації [8]. Спочатку вони подають подану ін-
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формацію як нісенітницю, згодом припускають, що, можливо, у ній і є дещиця правди, і кажуть, 
що це зовсім не секрет, вони про все це знали, лишень не розпатякували таку дрібницю. І зго-
дом інтерес до поданої інформації поступово зникає. 

Майже так само, як стверджує Н. Хомський, діє й метод відвернення уваги, коли медіа умис-
но перемикають фокус аудиторії з проблем влади на геть неважливі речі. І в цьому найбільш 
управні не інформаційні програми, а спортивні передачі, серіали й численні ток-шоу. 

Для формування однобічної картини в аудиторії медіа використовують ефект ізолювання й 
пасивності. Численні медійні програми замінюють людині живу комунікацію й тим самим атомі-
зують суспільство. Ізольовані, прикуті до екранів телевізорів, індивіди не мають альтернативних 
каналів інформації. А сформована за допомогою медіа безпроблемна картина світу не викликає 
жодної мотивації до дій, що й породжує інертність і пасивність. 

Н. Хомський вважає, що масмедіа як фабрики з виробництва згоди в суспільстві також вико-
ристовують для досягнення згоди населення на військові дії. Як уже було зазначено, перший 
приклад – згода американців на участь США в Першій світовій війні. 

Проаналізовані вище приклади діяльності пропагандистської моделі, наведені в книзі «Ме-
діаконтроль» Н. Хомського, стосуються Сполучених Штатів Америки, але в решті країн налаго-
джені такі самі моделі, що засвідчують численні факти й дослідження. 

В Україні медіамагнати, яких ще називають олігархами, тримають найбільші канали ТБ, це 
означає, що ми можемо спостерігати елементи медіапримусу через порядок денний, тон і кон-
тент, пов’язуючи з політичними й економічними інтересами власників каналів. За даними оголо-
шеної структури власності, телеканали «Україна» та «Україна 24» входять до групи SCM, конт-
рольованої найбагатшим українським бізнесменом Рінатом Ахметовим. Серед власників «Інте-
ру» вказані Дмитро Фірташ, а також Сергій Льовочкін та Валерій Хорошковський. Телеканал 
«1+1» належить Ігорю Коломойському. Телеканали «ICTV» та «СТБ» належать бізнесмену Вік-
тору Пінчуку та його дружині Олені, доньці президента Леоніда Кучми. «5 канал» та «Прямий» 
належать експрезиденту та члену парламенту Петру Порошенку [11]. 

Діяльність українських масмедіа певною мірою визначає підтримка політично-фінансових 
кланових угруповань, інтриги між якими властиві політичній ситуації так само, як надзвичайно 
жорстка конкуренція політичних команд усередині влади, зокрема й президентської [9]. 

Сучасні українські медіа містять у собі такі явища соціального примусу й соціального контролю, як 
«замовні матеріали», тобто приховану рекламу, «джинсу», «темники», або «усники» – термін українсь-
кого журналіста Вахтанга Кіпіані. Поняття «джинси» в журналістиці пов’язано, з одного боку, із замов-
ними матеріалами, а з іншого – з так званими «темниками». «Pay-to-play», «заказуха», «cash for news 
coverage», «джинса» – Україна дала свою влучну назву досить поширеному у світі явищу – корупції в 
медіа. Вона існує не лише в Україні, та інші країни – а радше їхні медіа – намагаються з нею боротися. 
Фактично «джинса» – це ті самі «темники», тільки «джинса» створює корупційну рівність для всіх, а 
«темники» – корупційні можливості для влади (для однієї сторони), але суть та сама – це шантаж з 
боку влади засобів масової інформації або грішми, або тиском. Журналісти не відчувають себе винни-
ми в поширенні недобросовісної інформації, більше того, вони над цим навіть не замислюються. Що є 
причиною цього: втрата журналістської етики чи просто «хлібне місце», – невідомо [15]. 

Як показують результати опитування ГО «Інститут масової інформації» в 16 інтернет-ЗМІ, яке 
охоплювало період 30 серпня – 3 вересня 2021 р., повна вибірка була понад 20 тисяч новин, 
кількість «джинси» в українських інтернет-ЗМІ продовжує зростати, незважаючи на міжвиборчий 
період. Порівняно з попереднім періодом моніторингу кількість новин з ознаками замовного тек-
сту збільшилась на 9% [10]. 

З огляду на залучення преси в загальні процеси, завдяки чому масмедіа стали невід’ємною 
складовою сучасної комунікації, вони напряму можуть продукувати суспільну думку. Тому за ни-
нішніх реалій будь-який політик, державний діяч є тим, ким його декларують у масмедіа. Та й 
різноманітні факти набувають у масовій свідомості статусу подій як таких лише тоді, коли на них 
звертають увагу масмедіа. Медіа експлуатують емоції людини, запускаючи процес уяви потріб-
ним руслом, але так, щоб людина не помітила прихованої дії [14, с. 132]. Серед головних техно-
логій у масмедіа С. Кара-Мурза виокремлює використання евфемізмів, спрощення, стереотипів, 
повторів, уривчастий спосіб подання інформації, конотації [14, с. 358]. 

Громадська організація «Телекритика» за підтримки Фонду розвитку масмедіа Посольства 
США в Україні здійснює проєкт «Моніторинг політичної пропаганди та маніпулятивних техноло-
гій»; мета проєкту – дослідження випусків щотижневих підсумкових інформаційно-політичних 
програм і політичних ток-шоу. Також моніторинг дезінформаційних повідомлень здійснює Гро-
мадська організація «Центр реформ ЗМІ» – освітня платформа, започаткована Могилянською 
школою журналістики Національного університету «Києво-Могилянська академія» – проєкт 
«StopFake» добре відомий медіапрофесіоналам усього світу. В останніх дослідженнях за 2021 р. 
вказано, що дезінформація стійко зростає в українських ЗМІ. За даними Google Scholar – найбі-
льшої бази академічних текстів, у 2011 р. дезінформація згадувалася у 2610 академічних текс-
тах. До 2016 р. це число зросло до 3850, а 2020 р. воно підскочило до нових висот, досягнувши 
піку 17 100. Цього року ми вже переглянули 16 000, але ще зарано говорити, чи дійсно ми дося-
гли піку дезінформації чи ні. Скоріше за все ні [21]. 

Способи медіапримусу добре описані в багатьох джерелах. До них зараховуємо: 1) пряму пі-
дробку фактів; 2) замовчування невигідної інформації; 3) упередженість інтерпретації фактів; 
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4) надання сфальсифікованої інформації; 5) навішування ярликів для компрометації політиків; 
6) використання групових інтересів тощо [28]. Основними засобами маніпуляції суспільною сві-
домістю є: мовні (лексика, тропи, стиль); немовні (страх, гумор, сарказм, насадження стереоти-
пів і цінностей, демасифікація й масифікація); фрагментарність, фреймування тощо. 

Найбільш поширені способи соціального примусу – це паблік рилейшнз (PR), політична рек-
лама та пропаганда, які щільно вбудовані в медіа. Тут їх використовують як засіб досягнення, 
реалізації та збереження влади [22, c. 47–48]. 

Розпізнавання різних технологій, використовуваних у медіа, це завдання медіакритики й ме-
діаосвіти, оскільки часто люди їх не відчувають. Згідно з результатами моніторингу, проведеного 
Інститутом соціальної та політичної психології АПН України, «найбільшу чутливість до маніпуля-
цій з боку медіа виявляє студентська молодь (50,3%), що корелює з параметрами довіри до те-
лебачення цієї групи респондентів. Менш критичні щодо маніпулятивних виявів медіа-простору 
дорослі (41,3%) і, особливо, підлітки (33,7%)» [19]. Медіаконтроль пов’язаний з діяльністю су-
часних медіатехнологічних гігантів: Big Tech, також відомий як Tech Giants, Big Four або Big 
Five, – це назва, дана чотирьом або п’ятьом найбільшим, найпрестижнішим компаніям в індуст-
рії інформаційних технологій Сполучених Штатів. До «великої четвірки» входять Alphabet 
(Google), Amazon, Apple і Meta (Facebook), а Microsoft завершує «велику п’ятірку». 

«І поки класичні ЗМІ конкурують за те, щоб стати лідерами у своїх конкретних галузях, техно-
логічні гіганти розробляють плани щодо використання медіа для монополізації даних, а також 
часу та витрат споживачів. Який вплив матимуть ці стратегії Big Tech на загальний медіаланд-
шафт? Письменник Бен Окрі так відповідає на це запитання: “Цілком можливо, що нас рятує не 
лише самоізоляція та наука. Ми також можемо бути врятовані гумором, катарсисом, оптимістич-
ним настроєм щодо нашого майбутнього, історіями, суспільством, музикою”» [13]. 

Медіаконтроль у такому контексті постає як зовнішнє управління медіа, але ми повинні вра-
ховувати особливості самих медіа, які М. Маклюен вважав специфічним розширенням самої 
людини. Тому сучасні наукові розвідки все більше ставлять у центр уваги аналіз медіа в кон-
тексті повсякденної свідомості, звичних, рутинних практик, практичного почуття, специфічної 
«логіки практики». Новий спосіб «зчитування світу» формує одночасно й нову естетику повсяк-
денності». На думку М. Постера, ця ситуація глибоко вплинула не тільки на наш спосіб життя, а 
й на те, що ми думаємо про себе, на «нашу мережу соціальних зв’язків» [25, c. 343]. Перемі-
щення акценту з об’єкта на те, яким чином його описують, тобто на «дискурс», пов’язане також з 
працями Р. Барта. Він запропонував дискурсивний аналіз медіа, який полягав в аналізі послань, 
вироблених медіа. При цьому дотепер домінує аналітична схема, запропонована Р. Бартом у 
«Міфологіях», коли кожне окреме послання розглядають як особливий випадок, що підтверджує 
загальну тезу про те, що в процесі медіації здійснюються деполітизація й натуралізація ідеології, 
так що в результаті «…усе в нашому повсякденному побуті зумовлено тим змістом про стосунки 
людини й світу, що створює собі й нам буржуазія» [3, c. 267]. 

Як зазначає Ф. Уебстер, «…висновок із постмодернового аналізу інформації полягає в тому, 
що ми живемо не в світі, про який у нас є якась інформація. Навпаки, ми перебуваємо у світі, 
створеному інформацією» [25, c. 333]. У зв’язку із цим набуває особливої актуальності питання 
про технології створення інформації, конструювання й моделювання інформаційних потоків. По-
всякденність у медіатекстах стає тим стереотипом, який люди не просто наслідують, а трансфо-
рмують у власний досвід. Активні споживачі образів медіакультури починають розуміти життя 
лише як ідеальну повсякденність з її «важливими» атрибутами здоров’я, комфорту, розвагами, 
«нормальними» відносинами тощо. Проблема повсякденності лежить у розумінні зв’язків між 
соціальною структурою й тим, як індивіди конструюють соціальну реальність. В. Іванов зазначає: 
«Основне завдання масової інформації – це відображення дійсності. Причому тут відіграє роль 
не лише об’єкт, а й суб’єкт відображення. Тобто зміст інформації залежить не тільки від 
об’єктивної реальності, але й від того, на яку аудиторію спрямована комунікація. Потрібно дода-
ти до цього списку також настанови комунікатора, характер каналів комунікації тощо» [12, c. 17]. 
Важливою в зв’язку із цим є думка П. Бурдьє [6] про те, що об’єктивні структури існують не лише 
в мові або в певній культурі, а й у самому соціальному світі, вони не залежать від свідомості лю-
дей, які, у свою чергу, можуть керувати своєю практичною діяльністю. 

ІV. Висновки 
Медіапримус і медіаконтроль можуть бути використані як інструменти соціального примусу держа-

вними та економічними структурами, з одного боку, з іншого – специфіка нових медіа в умовах дигіта-
лізації й конвергенції формує специфічний тип аудиторії, фрагментованої, зануреної у віртуальний 
світ, яка формує повсякденні практики через медіатизовану гіперреальність, перфомантивність, хао-
тичність і мультимедійність контенту й через це слугує виробництву згоди. Якщо спиратися на критич-
ну парадигму, то медіапримус здійснюється у вигляді фейків, «джинси», специфічних форматів політи-
чних шоу, втручання в контекст медіа економічних інтересів, таких як реклама, піар, усі можливі марке-
тингові технології. У парадигмі феноменологічних та культуральних досліджень медіаконтроль – це 
повсякденні практики присвоєння медіа культури, формування культурного поля через самореферен-
тність, рекурсивність, common sence та бульбашки фільтрів. Медіаконтроль здійснюється завдяки ви-
робництву згоди, ідеологічного конструкту плюралізму, ідеології вільної преси, культу об’єктивності 
масмедіа, інструментів маргіналізації, методів відвернення уваги. 
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У статті ми актуалізували й розширити поняття «медіаконтроль» у контексті міждисциплінар-
них підходів для аналізу сучасного інформаційного простору, дослідили й показали, чому медіа-
контроль потрібно розглядати не лише з позицій критичної теорії, а й у зв’язку зі специфікою са-
мих медіа та їх розширення в повсякденних практиках участі та репрезентації. 

Ми зясували, що елементами медіапримусу постають особливі мультимедіатехнології: візуа-
лізація, скорочення контенту, фрагментація, фреймінг, розважальність, кліповість тощо, – які 
створюють ілюзію різнобічності та оперативності. Водночас медіа стають провідниками економі-
чних інтересів гігантів індустрії інформаційних технологій: Google, Amazon, Apple, Facebook, 
Microsoft, – у яких використовують найбільш поширені способи соціального примусу – паблік 
рилейшнз (PR), економічну рекламу та пропаганду, які щільно вбудовані в медіа, які використо-
вують як засіб досягнення, реалізації й збереження економічної влади. 

Медіаконтроль здійснюється через так звану м’яку силу гламуру, мелодраматизації, через 
повсякденні медіаритуали, що стають «реальністю медіа». Втручання й контроль за медіа в га-
лузі повсякденних практик спричиняє зсув у розумінні явища ідеології та культури на рівні по-
всякденних уявлень і для багатьох стають більш вагомими, ніж загальні державні ідеології, які 
Дж. Александер називав перфомантивною владою. І хоча поняття перфомансу неодноразово 
розглядали Гі Дебор, І. Гофман, Й. Хейзинка, у Д. Александера перфоманс виступає як інстру-
мент створення кодів, які великою мірою є продуктом масмедіа. 

Саме гіпертекстова матрична структура сучасних медіа відповідає структурі повсякденного життя 
людини, яка занурена в світ сучасних медіа. Повсякдення постає здебільшого не феноменологічною 
категорією, а основним стилем життя, коли власне переживання дійсності є важливішим, ніж реалії 
життя, реальність і факти якої для людини стають другорядними. Втручання й контроль за медіа в 
галузі повсякденних практик спричиняє зсув у розумінні явища ідеології на рівні повсякденних уяв-
лень, для багатьох вони стають більш вагомими, ніж загальні державні ідеології, тому людина шукає 
в медіа те, що відповідає її запитам, не зважаючи на те, наскільки обґрунтовані факти. 

Рух медіа в бік візуалізації та перфомантивності, скорочення повідомлення для більшості ко-
ристувачів набувають привабливості, тому що повідомлення стає більш коротким, драматичним, 
видовищним. У такій ситуації порядок денний здебільшого формують відповідно не до суспіль-
ної важливості фактів, а до їх здатності привернути увагу: чим більше інформації роздрібненої, 
стислої, драматичної, тим менше відчуття значущості. Медіа є найважливішим інструментом 
формування повсякденних практик і репрезентації людини, вони великою мірою не лише спро-
можні змінювати думки та преференції, але можуть формувати ідентичність, особливо в умовах 
сучасної конвергентної й партисипаторної культури. 
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Zrazhevska N. Media as an Instrument of Media Control and as a Means of Social Compulsion 
The purpose of the article is to update and expand the concept of media control in the context of interdis-

ciplinary approaches to the analysis of the modern information space, to explore why media control should be 
considered not only from the point of view of critical theory, but also in connection with the specifics of the 
media themselves and their expansion in everyday practices of participation and representation. 

Research methodology. In the analysis of this topic, traditional and hybrid, transdisciplinary ideas 
and hypotheses are used, taking into account the theories of the critical school, as well as the meth-
ods of cultural-sociological, phenomenological and deconstructivist approaches to understanding the 
power role and functions of media in society. 

Results. We argue that media control in modern conditions is carried out mainly through the intervention 
of the authorities in the activities of the media and in the context of objective economic and post-economic 
processes, when the functions of journalism are distributed among different players and control occurs at the 
level of soft power, entertainment content, and validation of disturbing news. 

The scientific novelty of the article lies in the use of various theoretical approaches to understanding 
the phenomenon of media control, considering traditional critical theories and the latest studies of non-
classical science, focusing not only on the analysis of methods of media coercion, but also on the complex 
structural elements of the very phenomenon of modern media as a tool for interpretations and new genera-
tions of content to change social attitudes and harmonize with the authorities. 

The practical significance of the research results is due to the growing role of the media in man-
aging social processes, which allows using the research materials in the process of analyzing specific 
media messages to identify elements of media coercion in modern media. 

Key words: media control, media coercion, social control, production of consent, post-truth, post-
journalism, media construction of reality. 


