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ТЕОРІЇ ЖУРНАЛІСТИКИ: ВПЛИВ І ЙОГО  
ПОРІВНЯЛЬНЕ ВИМІРЮВАННЯ 

Досліджується проблема, яка полягає в тому, щоб з’ясувати, чи існує інформація, яку реци-
пієнти отримують, але яка на них не впливає. Виходячи з цього, об’єктом статті є сучасні 
так звані нормативні теорії журналістики (авторитарна, лібертарна, соціальної відпові-
дальності, радянська (комуністична), а також теорія розвитку й демократичної участі), 
а предметом – фактор впливу, який містять ці теорії. В якості постулатів розглядаються 
такі два положення: а) передача інформації супроводжується одночасною передачею енер-
гії; б) що неймовірнішою є поява сигналу в повідомленні, то більше інформації він несе. Серед 
різновидів впливу виокремлено: а) зараження, навіювання й переконання; б) впливи інформа-
ційний та психологічний. Оскільки мас-медіа є четвертою владою, а влада передбачає наяв-
ність процесів керування, то для дослідження залучиється теорія керування, яка є складовою 
кібернетики. Виходячи з сутності процесу керування (мас-медіа – незалежна підсистема, 
яка передає реципієнтам, тобто залежній підсистемі, команди – повідомлення), виводиться, 
що будь-які повідомлення, які сприйняла керована підсистема, впливають на цю підсистему, 
тобто на реципієнтів, за означенням. Отже, не існує інформації, яку реципієнти отриму-
ють, але яка на них не впливає. Тому вказані нормативні концепції журналістики в цьому 
аспекті потребують виправлення. Окремо виділяється енергетичний вплив, про який в дослі-
дженнях іших авторів раніше не йшлося. Висовуються такі гіпотези: 1) що більшу кількість 
інформації отримують реципієнти (керовані підсистеми), то більший енергетичний вплив 
на них має ця інформація; 2) існує пряма кореляція між величиною інформаційного впливу 
та кількістю нової інформації, отриманої реципієнтами (керованими підсистемами); в) існує 
пряма кореляція між величиною впливу на реципієнтів та їх поточним емоційним станом 
й ступенем збудливості їх нервової системи. 
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пієнти.

Постановка проблеми. У чинних теоріях 
журналістики встановлюється вимога, відповідно 
до яких журналіст повинен лише «інформувати» 
реципієнтів масової інформації (громадян дер-
жави), при цьому не впливаючи на них [6, с. 224; 
8, с. 45]. Кажучи іншими словами, ці теорії перед-
бачають, що існує інформація, яку реципієнти 
отримують, але яка на них не впливає1.

У цих же ж публікаціях [6, с. 220; 8, с. 48] їх 
автори, посилаючись на інших дослідників, вка-
зують, що на практиці під час отримання реци-
пієнтами мас-медійних повідомлень повністю 
уникнути такого впливу вкрай важко або й просто 
неможливо. Це означає, що будь-яка інформація, 

1 Походження цього положення приписують В. Шрамму та 
його колегам, які серед функцій мас-медіа виокремлюють 
інформування, навчання, створення психологічного ком-
форту для аудиторії та пропаганди. З цього переліку випли-
ває, що перші три функції впливу (пропаганди) не реалізу-
ють, а, отже, реципієнтів лише «інформують».

отримана і сприйнята реципієнтами, на них впли-
ває. Більше того, в деяких роботах це положення 
(з позиції теорії керування як однонаправленого 
надходження сигналів від керуючої до керованої 
підсистеми, байдуже людини чи технічного при-
строю) постулюється як один із базових законів 
теорії інформації, більш широко – інформології [4; 
17, с. 50]. Таким чином, між різними науковими 
публікаціями існує чітко виражена суперечність.

Зі сказаного постає проблема цієї статті: чи 
можна не впливати на реципієнтів, надсилаючи 
їм повідомлення, які вони сприймають, хай навіть 
такі, що повідомляють лише «голі» факти, тобто 
здійснюють, кажучи словами цих теорій, лише 
«інформування» за відсутості при такому сприй-
манні будь-яких відомих методів впливу?

Виходячи з поставленої проблеми, об’єктом 
статті будуть сучасні західні теорії журналістики, 
а предметом – фактор впливу, який містять ці 
теорії, та його величина.
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Згідно з вказаною проблемою метою статті 
буде з’ясування того, чи існують такі повідомлення, 
які реципієнти отримали, але які на них не впли-
вають? Кажучи іншими словами, нам треба буде 
довести таку тезу: інформації, яка є в повідомленні, 
сприйнята реципієнтом і не вплинула на нього, не 
існує. Якщо ця теза буде доведена, то за правилами 
логіки (закон вилученого третього) це означатиме, 
що будь-яка інформація, що наявна в повідомленні 
і сприйнята реципієнтом, на нього впливає.

Для досягнення вказаної мети нам доведеться 
виконати такі завдання:

– підібрати методи дослідження;
– провести аналіз сучасних теорій журналіс-

тики з точки зору того, як і наскільки вони допуска-
ють можливість впливу інформації на реципієнтів;

– провести аналіз базових положень теорії 
впливу;

– дібрати теоретичні й емпіричні аргументи, 
які дадуть змогу підтвердити істинність сформу-
льованого в меті твердження;

– зробити висновок щодо можливості «інфор-
мування» при нульовій величині впливу.

Методи дослідження:
– моделювання (для відтворення процесу 

опрацювання інформації повідомлень керова-
ними підсистемами – реципієнтами й технічними 
пристроями);

– логічний метод (для доведення тези);
– порівняння (для зіставлення отриманого 

результату з літературними даними).
Аналіз останніх досліджень і публікацій. 

Серед базових теоретичних положень, на яких 
ґрунтується наше дослідження, будуть два поло-
ження (закони). 

Перше з них полягає в тому, що передача інфор-
мації супроводжується одночасною передачею 
енергії, без чого передача інформації є неможли-
вою. Як встановлено фізиками, теоретично для 
отримання одного біта інформації потрібно витра-
тити 0,693 kT Дж енергії (тут k – стала Планка, 
а T – температура за Кельвіном) [19, с. 225]. На 
практиці ж такі витрати є непорівняно більшими.

Друге положення, встановлене К. Шенноном, 
полягає в тому, що кількість інформації в повідо-
мленні певним чином залежить від імовірності (p) 
появи сигналів у цьому повідомленні за прин-
ципом: що неймовірнішою є поява сигналу, то 
більше інформації він несе [19, с. 100–105]. Зі ска-
заного випливає наслідок: якщо імовірність появи 
сигнала рівна одиниці (чи наближається до неї), 
то такий сигнал інформації не несе або практично 
не несе (а, якщо й несе, то настільки малу, що нею 

можна знехтувати). Тому, відповідно, такі сигнали 
не можуть і впливати на реципієнтів, оскільки 
інформації практично не несуть.

Що стосується поняття впливу, то в літературі 
з психології та журналістикознавства – наприк-
лад, [7; 10, с. 249; 25] – під впливом мають на 
увазі: 1) дію суб’єкта, що спрямована на партнера 
(об’єкт2) і має на меті змінити його базу знань 
(дані, алгоритми), емоції, почуття, поведінку; 
2) величину змін у базі знань, емоціях, почуттях, 
поведінці партнера (об’єкта), що виникли внаслі-
док дій суб’єкта. 

Серед різновидів впливу виокремлюють, 
зокрема, фізичний (механічний, енергетич-
ний, хімічний), біологічний (фізіологічний) 
та нефізичний (інформаційний, психологічний). 
У журналістикознавстві серед цих видів впливу 
розглядають лише інформаційний та психологіч-
ний. Інші види впливу до об’єктів дослідження 
в журналістикознавстві, як правило, не відносять, 
хоча розгляд енергетичного впливу насправді 
є обов’язковим, оскільки опрацювання інформа-
ції без витрат енергії є неможливим (про зв’язок 
кількості інформації з енергією див. вище).

Розглянемо ці три види впливу в мас-медіа 
детальніше.

Енергетичний вплив під час опрацювання 
реципієнтами повідомлень реалізується під час 
виконання трьох операцій: 1) в момент сприй-
няття інформації аналізаторами людини; 2) під час 
опрацювання сприйнятої інформації в мозку; 
3) під час збереження опрацьованої інформації 
в пам’яті, в мозку (якщо виявлена потреба в її збе-
реженні), – оскільки на виконання кожної з цих 
операцій потрібна певна кількість енергії.

Інформаційний вплив змінює в базі знань дані 
й алгоритми, якщо вони є для реципієнта новими, 
і, як наслідок, – його поведінку, зокрема під час 
прийняття рішень (тих, що відбуваються в цю 
мить, або відкладених у часі). Інформаційний 
вплив може бути як достатнім для зміни існую-
чого типового варіанту рішення (рішення прийма-
ється моментально), так і недостатнім, оскільки 
може виявитися необхідним отримати ще додат-
кову інформацію з інших повідомлень (таке 
рішення, що вимагає нагромадження інформації 
та може бути прийняте в майбутньому, називати-
мемо кумулятивним). Якщо ж отримані реципієн-
том дані й алгоритми не є новими (є відомими), 

2 У мас-медіа під суб’єктом виступає автор повідомлення, 
а під об’єктом – реципієнт (отримувач: читач, слухач, глядач) 
цього повідомлення чи їх множина, тобто навіть усі грома-
дяни держави.
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то вони підтверджують правильність прийнятого 
ним типового рішення чи потребують лише незна-
чного удосконалення.

На відміну від інформаційного, психологічний 
вплив, який чинить на реципієнта отримане ним 
повідомлення, модифікує його емоційний стан 
(емоції, почуття)3, а також віру4 і, як наслідок, 
під час прийняття рішень так само веде до зміни 
поведінки. Такий вплив може здійснюватися як 
отриманими реципієнтом самими даними чи алго-
ритмами, так і спеціальними методами впливу, 
наявними в повідомленні.

Психологічний вплив так само, як й інформа-
ційний, буває моментальним чи кумулятивним. 
Моментальний вплив відбувається тоді, коли 
реципієнт змінює своє рішення після отримання 
певного повідомлення відразу ж, а кумулятивний 
тоді, коли зміна емоцій або почуттів трапляється 
після отримання не одного, а цілої серії повідо-
млень, внаслідок чого й відбувається зміна варі-
анту типового рішення.

Таким чином, серед постулатів теорії впливу 
доцільно прийняти такі:

– реципієнт зазнав енергетичного впливу, 
якщо сприйняв повідомлення, тобто якщо воно 
надійшло на його аналізатори;

– реципієнт зазнав інформаційного впливу, 
якщо внаслідок сприйнятого повідомлення в його 
базі знань (тобто в даних, алгоритмах) відбулася 
модифікація, яка призвела до зміни прийнятого 
раніше рішення, зокрема й на те саме;

– реципієнт зазнав психологічного впливу, 
якщо відбулася зафіксована приладами чи опиту-
ваннями статистично значуща зміна в емоційному 
стані, яка призвела до зміни прийнятого раніше 
рішення, зокрема й на те саме.

Серед основних різновидів впливу виокрем-
люють: а) зараження (неусвідомлена, автоматична 
імітація реципієнтом поведінки інших учасників 
акту комунікації) [20, с. 149]; б) навіювання, або 
сугестію, маніпулювання (прихований вплив, 
виконаний за допомогою спеціальних, заздалегідь 
відомих методів) [23]; в) переконання (відкритий, 
неприхований вплив за допомогою логічно корек-
тних і достатніх аргументів) [18, с. 207–248].

У мас-медіа вказані різновиди отримали 
такі назви: а) для ділянок ідеології та частково 
громадських зв’язків – методи пропаганди; 
3 Психологічний вплив можуть реалізувати й неінформацій-
ними методами, наприклад, хімічними або біологічними пре-
паратами. Проте про такий вплив тут мову не вестимемо.
4 Тут під вірою маємо на увазі апріорне (тобто без перевірки 
практикою) визнання реципієнтом істинності чи хибності 
певних тверджень, яке відтворюється в його установках.

б) для ділянки продажу товарів і надання послуг – 
методи реклами.

Далі розглянемо трактування впливу в різних 
теоріях журналістики [3].

У 1956 р. американські дослідники В. Шрамм 
та його колеги запропонували кілька так званих «нор-
мативних» теорій журналістики, а саме: авторитарну, 
лібертарну, соціальної відповідальності та радянську 
(комуністичну) [2, с. 229–236; 5; 16, с. 271–277]. Піз-
ніше ці чотири теорії були доповнені ще двома – тео-
ріями розвитку і демократичної участі [5; 16].

Вказані теорії апріорно допускають різну вели-
чину впливу мас-медіа на реципієнтів. Так, аналіз 
цих теорій засвідчує, що з позиції величини впливу 
найбільше впливають авторитарна (А1) й радян-
ська (А2) теорії. Тут маємо на увазі те, що вели-
чина цього впливу закладена так би мовити в самій 
«аксіоматиці» цих теорій, оскільки вони передба-
чають, зокрема, наявність цензури, яка, як відомо, 
є явним механізмом впливу на реципієнтів.

До теорій, що забезпечують менший ніж дві 
попередні вплив, належать теорії розвитку (А3), 
а також демократичної участі (А4), які явно допус-
кають наявність елементів пропаганди. Це пояс-
нюється тим, що перша з них мусить допускати, 
наприклад, пропаганду патріотизму, оскільки без 
нього неможливо побудувати міцну, національну 
державу, а друга з метою уникнення сепаратизму, 
який може призвести до розпаду держави, мусить 
дозволяти пропаганду рівності національних мен-
шин з корінними національностями.

Менший вплив (А5) на реципієнтів здійснює 
лібертарна теорія, оскільки в ній відсутня цензура, 
а натомість за порушення певних норм передбача-
ється відповідальність, яку визначає суд. Це означає, 
що така теорія журналістики дозволяє оприлюдню-
вати повідомлення, які пропагують аргументи як за, 
так і проти будь-якого рішення, а, отже, ці аргументи 
бодай частково нівелюють одні одних. Як наслідок, 
вплив такої «нівельованої» інформації буде мен-
шим, ніж у попередніх чотирьох теоріях.

Мінімальний, найменший вплив можна 
прогнозувати в теорії соціальної відповідаль-
ності (А6), оскільки ця теорія передбачає, що пові-
домлення мас-медіа повинні підпорядковуватися 
певним стандартам журналістики. Ці стандарти, 
зокрема, передбачають, що медіа повинні лише 
«інформувати» громадян про події (наприклад, 
факти), а займатися будь-яким впливом на аудито-
рію чи, тим більше, пропагандою, їм заборонено. 
Винятки щодо величини впливу передбачені лише 
для повідомлень певних жанрів (це жанри на зра-
зок «Я так думаю…», «Моя точка зору…», «Осо-
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биста точка зору…»), тобто таких, стосовно яких 
реципієнти заздалегідь знають, що в цих жанрах 
можуть бути використані методи впливу, а тому 
самостійно, без особливих труднощів можуть цей 
вплив нейтралізувати.

Що стосується рекламних оголошень, які помі-
щають у мас-медіа, то на них практично в усіх 
країнах розповсюджується інше законодавство, 
а тому вказані теорії журналістики їх не стосу-
ються, а тому й не описують. Ще інші повідо-
млення, які належать до громадських зв’язків, 
законодавством, як правило, не регламентуються, 
хоча, оскільки призначені для підтримки престижу 
певних організацій, які самі ці повідомлення ство-
рюють чи замовляють, то для досягнення мети 
(підтримання належного престижу) вони апрі-
орі повинні містити, а тому й містять відповідні 
методи пропаганди. Проте такі «піарні» повідо-
млення законодавством країн найчастіше жодним 
чином не регламентуються. Частковим винятком 
з цього правила можна вважати лише наявність 
у деяких країнах законодавства про лобіювання.

З урахування сказаного величину впливів 
у зазначених теоріях журналістики доволі умовно 
можна зафіксувати в такому співвідношенні, як

A1 ≥ A2 ≥ A3 ≥ A4 ≥ A5 ≥ A6 . 
Постановка завдання. Якщо повернутися 

тепер до мети дослідження, то це означає, що 
треба довести хибність тверджень 

A1 = 0, A2 = 0, A3 = 0, A4 = 0, A5 = 0, A6 = 0. 
Або, якщо зробити зі сказаного безпосередній 

вивід, то довести істинність твердження
A1 ≥ A2 ≥ A3 ≥ A4 ≥ A5 ≥ A6 > 0. 

Виклад основного матеріалу. У цілій низці 
праць вказується, що мас-медіа є четвертою 
владою (це твердження як першим приписують 
Ж.-Ж. Руссо, Т. Карлайлу, Т. Маколею). Оскільки 
поняття влади передбачає наявність процесів 
керування (в нашій ситуації – керування сус-
пільством), то для цього дослідження нам дове-
деться залучити як теоретичне підґрунтя теорію 
керування – складову кібернетики. Тим більше, 
що журналістикознавство не має власного фор-
малізованого аксіоматичного й понятійного апа-
рату, необхідного для розгляду нашої проблеми.

До базових положень теорії керування нале-
жить, зокрема, положення про будову сис-
теми керування, розроблену Н. Вінером5. Така 

5 1. «Система керування… – систематизований набір засо-
бів впливу на підконтрольний об'єкт для досягнення цим 
об'єктом певної мети [виділення наше. – З. П.]» [21]. 2. «Тех-
нічна структура керування – пристрій або множина пристроїв 
для маніпулювання поведінкою інших пристроїв або систем 
[виділення і переклад наші. – З. П.]» [22].

будова передбачає, що система керування скла-
дається з двох підсистем (керуючої та керова-
ної6), а також двох каналів зв’язку між ними: 
каналу прямого зв’язку (ним передаються 
команди7, які має виконувати керована підсис-
тема) й каналу зворотного зв’язку8 (ним керо-
вана підсистема передає керуючій відомості 
(інформацію) про свій поточний стан). При 
цьому керуюча підсистема, оскільки саме вона 
передає команди, розглядається як незалежна, 
а керована – як залежна.

З урахуванням сказаного з позиції кіберне-
тики мас-медіа й суспільство можна розглядати 
(моделювати) як систему керування, в якій між 
мас-медіа (керуючою підсистемою) й реципієн-
тами (керованою підсистемою) передаються сиг-
нали, що утворюють повідомлення, які містять 
певну кількість («порцію») інформації. З позиції 
журналістикознавства ці повідомлення бувають 
двох типів: а) так звані «командні» (від авторів 
через мас-медіа – реципієнтам) – це журналіст-
ські повідомлення найрізноманітніших жанрів; 
б) зворотного зв’язку – це реакції реципієнтів 
на журналістські повідомлення (до мас-медіа  
і/чи до авторів; це так звані «листи в редакцію», 
дзвінки тощо).

Як бачимо, в означеннях компонентів процесу 
керування, поданих вище [12, с. 472; 21], всюди 
зустрічаються слова на зразок вплив, діяння, 
формування, маніпулювання. Зрозуміло, що 
в цих контекстах перераховані слова виступають 
як синоніми, а це означає, що влив (далі будемо 
вживати саме цей термін) є однією з невід’ємних 
сутностей процесу керування.

Отже, виходячи з сутності процесу керування 
(мас-медіа – незалежна підсистема, яка передає 
реципієнтам – залежній підсистемі – команди), 
доходимо висновку про те, що будь-які повідо-
млення, які сприйняла керована підсистема (для 
мас-медіа – це реципієнти), впливають на реципі-
єнтів за означенням.

Оскільки, як зазначалося на початку статті, 
деякі дослідники твердять, що журналісти пови-

6 Іноді такі підсистеми розглядають і як окремі, незалежні 
одна від одної системи, що не змінює суті процесу керування.
7 «Керуюче діяння… – сигнал, що надходить на вхід об’єкта 
керування від регулятора чи іншого пристрою і впливає на 
вихідну (регульовану) величину об’єкта керування [виді-
лення наше. – З. П.]» [12, с. 472].
8 «Зворотний зв’язок – діяння результатів функціонування 
якоїсь системи (об’єкта) на характер цього функціонування. 
Основна ідея зворотного зв’язку полягає в тому, щоб вико-
ристати самі відхилення системи (об’єкта) від певного стану 
для формування керуючого діяння [виділення наше. – З. П.]» 
[12, с. 366].
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нні лише «інформувати» реципієнтів, при цьому 
на них не впливаючи, то з цього випливає, що 
твердження таких авторів суперечать теорії кібер-
нетики. Розглянемо деякі контраргументи цих 
дослідників детальніше.

Зрозуміло, що передбачити всі контраргу-
менти, які будуть висовувати сучасні та, можливо, 
й майбутні дослідники, неможливо. Тому тут 
у критиці ми зупинимося не на конкретних контр-
аргументах, а на тих положеннях, які вказують 
на наукову необґрунтованість заперечень щодо 
обов’язковості енергетичного, інформаційного 
та психологічного впливів.

Найперше відзначимо, що всі без винятку 
сприйняті повідомлення чинять на реципієн-
тів енергетичний вплив, оскільки кожне з них 
мусить пройти послідовні етапи аналізу, мис-
леннєвого опрацювання, а також (за потреби) 
запам’ятовування. Адже кожен із цих процесів 
вимагає від реципієнтів витрат енергії, хоча б 
тієї кількості, яка потрібна на забезпечення 
його існування. Крайнім проявом енергетич-
ного впливу (наприклад, через надходження 
надмірної кількості інформації) може бути 
припинення існування (смерть) реципієнтів. 
Оскільки для цих процесів (сприймання, опра-
цювання та зберігання повідомлень) людині 
потрібна енергія, то заперечення цього твер-
дження є антинауковим.

У зв’язку зі сказаним нагадаємо, що для існу-
вання людині залежно від статі щоденно як міні-
мум потрібна кількість енергії в межах від 1500 
до 1700 ккал, тобто від 6273 до 7109 кДж9 [11]. 
При цьому на роботу м’язової системи витра-
чається орієнтовно 90% від цієї кількості. 
У реальному житті люди розумової праці 
витрачають на добу 2200–2800 ккал, тобто 
9200–11 700 кДж (для порівняння: люди важ-
кої фізичної праці – відповідно 3900–4300 ккал, 
тобто 16 300–17 900 кДж).

Тепер безпосередньо перейдімо до інформа-
ційного впливу. Припустімо, реципієнт отримав 
таке повідомлення: 1-го травня 2019 р. в Парижі 
відбувся марш жовтих жилетів. При цьому 
загальновідомо, що підсистема керування (мас-
медіа), крім цього повідомлення, має ще безліч (n) 
інших повідомлень, підготованих авторами. Тому 
закономірно виникає запитання: чому мас-медіа 
надіслали реципієнтові саме це повідомлення? 
Як свідчить про таку ситуацію математична ста-

9 Калорія – одиниця вимірювання кількості енергії, яка дорів-
нює її кількості, необхідної для нагрівання 1 г води на 1 °С. 
Одна калорія дорівнює приблизно 4,2 джоуля.

тистика10, якщо вибірка є нерепрезентативною 
(а в цьому разі вона – тобто обране одне повідо-
млення – саме така), то на реципієнта впливають, 
адже решта всіх інших n – 1 повідомлень реципі-
єнт не отримав [6, с. 220; 8, с. 22; 14, с. 119–120; 
26, с. 57, 149, 230]11. Таким чином, вплив у цій 
ситуації існує так само, оскільки всіх цих n пові-
домлень реципієнтам ніколи не повідомляють, 
адже редакції, як відомо, завжди здійснюють від-
бір повідомлень. Саме цей відбір, якого немож-
ливо уникнути, і здійснює інформаційний вплив 
на реципієнтів. Отже, твердження про те, що 
навіть такі повідомлення, які повідомляють лише 
«голі» факти12, не впливають на реципієнтів, 
спростовується.

Звернемося тепер до психологічного впливу. 
Його дія, якої так само неможливо уникнути, 
базується на тому факті, що будь-яке повідо-
млення, сприйняте реципієнтом, отримує емо-
ційну оцінку, яка, відповідно, веде до певних 
дій чи бездіяльності. Психологи відзначають, 
що «вона [оцінка. – З. П.] відбувається відразу 
за сприйняттям об'єкта, виступає в ролі завер-
шальної ланки перцептивного процесу [тут і далі 
переклад наш. – З. П.]» [13, с. 50]. «Ці три акти, 
сприйняття – оцінка – емоція, настільки тісно 
переплетені, що наш щоденний досвід не можна 
назвати об’єктивним пізнанням; це завжди піз-
нання-приймання або пізнання-неприймання» 
[1; цит. за: 13, с. 50]. Зі сказаного випливає, що 
уникнути такої емоційної оцінки, а, значить, 
і впливу, людина не може ніколи, оскільки емо-
ції виступають тими «воротами», через які до 
нас потрапляє інформація. Отже, будь-яке пові-
домлення, сприйняте реципієнтом, здійснює на 
нього емоційний вплив.

Прикладами, які підтверджують явище впливу 
будь-якої інформації, є загальновідомі дані про те, 
що, навіть передаючи лише факти, можна маніпу-
лювати суспільством. Так, у час Другої світової 
війни Велика Британія, щоб викликати довіру до 
своїх передач вороже налаштованого населення 
Німеччини, передавала по радіо поточний стан 
погоди в містах цієї держави.
10 Зі статистики відомо: для того, щоб з генеральної сукуп-
ності утворити репрезентативну вибірку, всі об’єкти повинні 
мати однакову ймовірність потрапляння у вибірку. Якщо ж 
якийсь об’єкт має іншу ймовірність (у нашій ситуації таким 
виявилося повідомлення про виступи жовтих жилетів), то це 
означає, що вибірка нерепрезентативна, а, отже, з її допомо-
гою намагаються вплинути на чиєсь прийняття рішення.
11 Тут проявом впливу є нав’язування реципієнтам оцінок про 
важливість тих чи інших подій, які відбуваються в суспіль-
стві [10, с. 112–114, 122].
12 «…Факти також мають оцінкові конотації» [15, с. 175].
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Іншим прикладом, який враховує вказане поло-
ження, є рішення Росії про перехід у разі потреби 
на «власний» інтернет, коли канали з’єднання зі 
світовою мережею будуть повністю заблоковані. 
Таке рішення свідчить про те, що «компетентні» 
кола Росії розуміють, що впливатимуть будь-які 
повідомлення, в тому числі й повідомлення про 
«голі» факти, а тому єдиним частковим виходом 
із цієї ситуації є повне блокування надходження 
сигналів з-за меж держави13.

Ще одним прикладом, який демонструє вра-
хування фактора «потенційних» повідомлень, 
є відсутність блокування європейськими країнами 
розповсюджуваних контрольованими Росією 
мас-медіа повідомлень, котрі функціонують на 
території ЄС. Здавалось би, єдиним виходом для 
країн Заходу, населення яких підпадає під інфор-
маційний вплив Росії14, могло б стати повне бло-
кування на своїх територіях роботи контрольова-
них Росією мас-медіа. Таке рішення могло б бути 
прийняте, якби, приміром, було оголошено стан 
війни, чого на разі немає. Натомість країни Заходу 
як альтернативу створили спеціальні організації, 
котрі здійснюють перевірку істинності розповсю-
джуваних російськими мас-медіа та російськими 
соціальними мережами повідомлень. Це, звісно, 
вимагає вкладення в функціонування цих органі-
зацій значних фінансових ресурсів, які компенсу-
ють неминучі «енергетичні» затрати, але іншого 
виходу в ході інформаційної війни немає. Адже 
інший вихід – це або закриття російських мас-
медіа, тобто створення інформаційної «стіни», 
або підпадання під «п’яту» Росії, чого європей-
ські держави допустити ніяк не хочуть, а тому 
й не допускають.

Щодо зв’язку між кількістю інформації 
та величиною її впливу на реципієнтів, то, на наш 
погляд, ця кількість залежить як від видів впливу, 
так іноді й від самих реципієнтів (їх банку знаннь, 
поточного психічного стану). З урахуванням ска-
заного, висовуємо такі гіпотези:

– що більшу кількість інформації отриму-
ють реципієнти (керовані підсистеми), то біль-
ший енергетичний вплив на них має ця інфор-
мація; 
13 Проте навіть за умови повного блокування світової мережі 
«компетентні» кола Росії ніколи не зможуть усунути впливу 
на реципієнтів «потенційних» – тобто неотриманих ними – 
повідомлень. Тому вплив таких «потенційно» небезпечних 
повідомлень можна лише частково відтермінувати, що нама-
галися робити ще в часи існування СРСР, будуючи так звані 
«інформаційні» кордони.
14 Маємо на увазі, наприклад, впливи від час виборів депута-
тів, керівників держав, укладання чи розірвання міжнарод-
них угод тощо. 

– існує пряма кореляція між величиною 
інформаційного впливу та кількістю нової 
інформації, отриманої реципієнтами (керова-
ними підсистемами); 

– існує пряма кореляція між величиною впливу 
на реципієнтів та їх поточним емоційним станом 
й ступенем збудливості їх нервової системи.

Що стосується винятків, то з позиції впливу 
на реципієнтів термін «інформування» з певними 
застереженнями можна застосовувати лише 
щодо тих повідомлень, у яких інформація весь 
час повторюється, а тому таким впливом можна 
знехтувати15.

Звернемося також до питання про порівняльне 
вимірювання величини впливу в різних видах 
масової комунікації. У зв’язку з цим висловимо 
гіпотезу, що в теоріях журналістики, й більш 
широко – теоріях мас-медіа, коректно говорити 
про те, що впливовість повідомлень зростає 
в напрямі від журналістики (В1) – до громадських 
зв’язків (В2), реклами, пропаганди (В3) та інфор-
маційних воєн (В4), тобто 

В4 ≥ В3 ≥ В2 ≥ В1 > 0.
Порівняння отриманого результату з літе-

ратурними даними. Як вважає один із сучасних 
теоретиків мас-медіа Д. Мак-Квейл, «власність 
і контроль впливають на контент, або… будь-який 
процес масового чи стандартизованого вироб-
ництва передбачає якийсь системний вплив на 
контент» [15, с. 245]. «Більш-менш систематич-
ний «ухил» медій щодо цінностей чи переко-
нань, вибіркове зображення «реальності» вважа-
ють результатом продуманих, цілеспрямованих 
дій тих, хто володіє медіями або контролює їх» 
[15, с. 245]. 

Отримані нами результати апріорно, без емпі-
ричної перевірки приймаються низкою інших 
дослідників при розробці ними мас-медійних тео-
рій. Так, П. Вінтерхофф-Шпурк пише: «Міжосо-
бистісна комунікація майже ніколи не спрямована 
тільки на те, щоб слухач зрозумів повідомлення. 
Скоріше мовець хоче якось вплинути з його допо-
могою на слухача. Слухач повинен пам’ятати 
отриману інформацію, враховувати й користу-
ватися нею в своїх наступних діях [тут і далі 
переклад наш. – З. П.]» [9, с. 14]. І далі: «…ми 
розуміємо під комунікацією… процес, де два чи 
більше акторів передають одне одному інформа-

15 За умови повторень відбувається постійний енергетичний 
вплив, а інформаційний та психологічний впливи є такими, 
якими можна знехтувати. За такої ситуації специфіка інфор-
маційного та психологічного впливу полягає лише в потребі 
реципієнтів постійно отримувати відповідь на запитання: 
повторення ще продовжуються?
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цію, користуючись при цьому взаємопов’язаними 
вербальними й невербальними способами комуні-
кації, щоб «змусити» партнера по взаємодії зрозу-
міти те, що підрозумівають, і виконувати бажане» 
[9, с. 14–15].

Висновки і пропозиції. 1. У теоріях журналіс-
тики, крім інформаційного та психологічного впливу 
повідомлень на реципієнтів, обов’язково потрібно 
враховувати енергетичний вплив. Відповідно, в цих 
теоріях хибним треба вважати положення про те, що 
постачальники інформації (журналісти, інформа-
ційні агентства, мас-медіа) зобов’язані лише «інфор-
мувати» реципієнтів, не здійснюючи при цьому на 
них жодного впливу. Тому в цьому сегменті відпо-
відні положення цих теорій журналістики вимага-
ють належного виправлення.

2. У теоріях мас-медіа коректно говорити про 
те, що впливовість повідомлень залежить від виду 
комунікації, зростаючи в напрямі від журналіс-

тики – до громадських зв’язків, реклами, пропа-
ганди та інформаційних воєн.

3. З урахуванням сказаного актуальним 
є питання про те, яким за величиною є мінімаль-
ний вплив, що його здійснюють мас-медійні пові-
домлення на реципієнтів. У зв’язку з цим постає 
питання про методику проведення дослідів, які 
змогли б дати відповідь на це питання.

4. Дослідження дає підстави висунути такі 
гіпотези: 1) що більшу кількість інформації 
отримують реципієнти (керовані підсистеми), 
то більший енергетичний вплив на них має ця 
інформація; 2) існує пряма кореляція між вели-
чиною інформаційного впливу та кількістю нової 
інформації, отриманої реципієнтами (керованими 
підсистемами); в) існує пряма кореляція між 
величиною впливу на реципієнтів та їх поточним 
емоційним станом й ступенем збудливості їх нер-
вової системи. 
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Partyko Z. V. THEORIES OF JOURNALISM:  
INFLUENCE AND ITS COMPARATIVE MAGNITUDE

The problem is to find out whether there is the information that recipients receive but are not affected by. 
Based on this, the object of the article is modern so-called normative theories of journalism (authoritarian, 
libertarian, social responsibility, Soviet (communist), as well as the theory of development and democratic 
participation), and the subject is the factor of influence contained in these theories. The following two provisions 
are considered as postulates: a) the transmission of information is accompanied by the simultaneous transmission 
of energy; b) the more improbable the appearance of a signal in the message, the more information it carries. 
Among the types of influence are: a) infection, suggestion and persuasion; b) informational and psychological 
influences. Since the mass media is the fourth power, and power presupposes the existence of management 
processes, the theory of management, which is a component of cybernetics, is involved in the study. Based on 
the essence of the management process (mass media is an independent subsystem that transmits to recipients, 
i.e. dependent subsystem, commands – messages), it is concluded that any messages received by the managed 
subsystem affect this subsystem, i.e. recipients, by definition. Thus, there is no information that recipients receive 
but are not affected by. Therefore, these normative concepts of journalism in this aspect need to be corrected. 
Energy impact is singled out, which was not mentioned in the research of other authors before. The following 
hypotheses are put forward: 1) the more information recipients receive (controlled subsystems), the more 
information recipients receive, the greater energetic impact information has on them; 2) there is a direct 
correlation between the magnitude of the information impact and the amount of new information received 
by recipients (managed subsystems); c) there is a direct correlation between the magnitude of the impact on 
recipients and their current emotional state and the degree of excitability of their nervous system.

Key words: theory of journalism, information, energy, message, influence, recipients.


