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До наукового осмислення аксіологічної функції ЗМК

У статті розглянута діяльність ЗМК як аксіологічного феномену, що тира-
жує, формує і змінює цінності суспільства.

Ключові слова: ЗМК, медіа, аксіологічна роль, ціннісна система.

The article in question deals with the activity of mass media as an axiological 
phenomenon that replicates, forms and changes the values of society.

Key words: mass media, media, axiological role, value system.

Постановка проблеми. В умовах інформаційної епохи ЗМК набувають особли-
вої значущості: інформуючи аудиторію про ті чи інші події, вони транслюють й 
оцінюють дійсність, тим самим формують уявлення про добро і зло, правильне й 
неправильне, тобто здійснюють аксіологічний вплив на реципієнтів.

Дослідники масово-комунікаційних процесів тривалий час не звертали уваги 
на аксіологічну роль медіа. Серед основних функцій масової комунікації тради-
ційно розрізняли інформаційну (трансляція подій навколишнього світу), регулю-
вальну (вплив на соціум та пізнання його через зворотний зв’язок), культурологіч-
ну (збереження й передача культурної спадщини від покоління до покоління), які 
свого часу запропонував Г. Лассвелл [11]. 

Про аксіологічну роль ЗМК у комунікативістиці заговорили наприкінці мину-
лого століття, звернувшись до вивчення етичних проблем мас-медіа (див., напр.: 
[8; 12]. Про це сьогодні все частіше пишуть вітчизняні й зарубіжні дослідники (О. 
Гриценко, В. Іванов, Н. Костенко, Й. Лось, О. Кузнецова, Б. Потятиник, В. Різун; 
Ю. Буданцев, А. Капто, Н. Стівенсон, Ю. Хабермас; В. Березін, В. Грачов, М. Дег-
тярьов, Я. Засурський, С. Корконосенко, М. Назаров, М. Найдьонов, О. Полікар-
пова, В. Прозоров, Є. Прохоров, Л. Світич, Т. Сурикова, І. Фомичева, Д. Ховалиг 
та ін.). Акцентуючи увагу на деструктивній діяльності ЗМК, науковці наголошу-
ють, що мас-медіа повинні виконувати ціннісно-орієнтовну місію, їх ідеалом є «до-
бро в мисленні, співмисленні» (В. Березін), що гармонізує сучасний світ. 

Метою нашої розвідки є наукове осмислення аксіологічної функції ЗМК в епоху 
інформаційного суспільства.

Сучасні мас-медіа успішно відіграють роль важливого «настроювача» цінніс-
них орієнтацій суспільства, оскільки саме вони виявляються найбільш ефектив-
ними порівняно з іншими чинниками формування ціннісної системи. Так, за да-
ними А. Кавалерова, 82% респондентів зазначає, що найбільш потужно на їхні 
ціннісні орієнтації впливає не навчальний процес, а телебачення [5, с. 73]. Медіа 
задають певні аксіологічні моделі поведінки, з якими реципієнти співвідносять 
свої моральні принципи, ціннісні орієнтири й навіть виробляють стереотипи мис-
лення під впливом трансльованих зразків.
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Таку ситуацію можна пояснити тим, що в інформаційну епоху саме ЗМК ста-

ють основним каналом отримання інформації, способом залучення реципієнта 
до реальної дійсності та її подій. Сьогодні зростає доступність і значущість ін-
формаційних потоків. Мас-медіа поступово перетворюються на основне джерело 
інформації, що активно збільшує діапазон свого вияву. Нещодавно події реальної 
дійсності транслювали друковані, радіо- й телевидання. Нині цю місію активно 
виконує комп’ютерна мережа. В інформаційну епоху ЗМК спроможні вести діа-
лог з будь-яким респондентом: комунікативні технології «стирають» просторово-
часові кордони, завдяки чому інформація стає все більш доступною. Практично 
кожний член інформаційного суспільства має можливість споживати інформацію 
за власними інтересами й потребами.

Сучасна людина не лише перебуває в медіасередовищі, а й потребує цього пере
бування. Для багатьох респондентів (насамперед, дітей і підлітків) ЗМК стають най-
активнішим «співрозмовником». Так, за даними Національного союзу сімейних 
асоціацій (UNAF – Union National des Associations Familiales), неповнолітня ауди-
торія щороку проводить близько 154 годин якісного часу (тобто в період поза сном), 
спілкуючись з батьками, 850 годин – з учителями та 1400 годин – з медіа [10, 26]. 

Сьогодні людина в середньому щодоби витрачає 9,5 години на засоби масової ко-
мунікації. Найчастіше вона звертається до друкованих і телевізійних ЗМК. Так, ко-
жен житель Фінляндії щодоби в середньому витрачає 33 хвилини на читання журна-
лів, 49 хвилин – на газети, 167 хвилин – на телебачення, 33 хвилини – на Інтернет. 
Аналогічна тенденція простежується серед норвежців і датчан: читання журналів 
– 16 та 14 хвилин відповідно, читання газет – 48 та 29 хвилин, телеперегляд – 166 
та 162 хвилини, інтернет – 25 та 18 хвилин (див.: [13; 9]). Перегляд телепередач й 
огляд преси є одним із найпоширеніших способів відпочинку й для всіх вікових ка-
тегорій українців, що засвідчують результати експериментальних досліджень лабо-
раторії психології масової комунікації та медіа-освіти ІСПП АПН України (див. [2]).

При цьому ЗМК є активним агентом, що не лише надсилає ініціативні стимули, 
а навіть інколи пропонує відповіді-реакції (наприклад, авторський коментар по-
дій, сміх за кадром тощо), тим самим впливає на формування настанов і життєвої 
позиції реципієнта (особливо молоді), тобто здійснює аксіологічний вплив. 

Особливої аксіологічної значущості мас-медіа набувають у кризові, переломні 
епохи, коли в суспільстві відбуваються процеси нівелювання соціально важливих 
цінностей, витіснення загальнолюдських морально-етичних домінант на нижні 
щаблі ціннісної шкали. Саме тоді ЗМК претендують на роль посередника в пошуку 
людиною ціннісних орієнтирів. 

Визначальним моментом є те, що масові комунікації не лише забезпечують 
можливість масового охоплення великих аудиторій, але й пропонують суспільству 
низку нових ціннісних домінант, які можуть «вростати» в масову свідомість, ви-
тісняти попередні цінності реципієнта, соціальних груп чи соціуму загалом.

Тиражовані негативні стандарти й норми поведінки призводять до формування 
викривлених характеристик життєвих орієнтирів у свідомості адресата. Слід зга-
дати серіали, негативні герої яких подані в позитивному контексті, чи звернутися 
до популярних телевізійних ігор, які пропагують цінності наживи, інколи навіть 
«змушують» нехтувати моральними принципами (що було властиве, наприклад, 
трансльованій тривалий час грі «Слабое звено»). 

За спостереженнями сучасних дослідників, у ціннісній ієрархії внутрішнього 
світу багатьох людей (особливо молодих) утворюються порожнини на «верхніх 
щаблях» шкали» [6, 22]. Морально-етичні домінанти часто знижують свій статус, 
виявляючись на одному рівні з цінностями споживацтва та гедонізму. Особливо 
виразно ця тенденція виявляється в рекламних текстах, де все частіше бачимо не-
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відповідність рекламованого об’єкта групі цінностей, з якими він співвідноситься. 
Наприклад, у більшості рекламних матеріалів шоколадні цукерки інтерпретують 
як досягнення найвищого блаженства, солодкі хвилини гармонії, щастя, любові: 
«Есферо» там, де любов; «Баунті» – райська насолода; «Raffaello» – ніжне серце, 
оповите любов’ю. Хоча відомо, що душевна гармонія, блаженство, любов, щастя 
посідають найвищі місця на ієрархічній шкалі. Їх порівняння зі смаком шоколаду 
є яскравим прикладом профанації цінностей. Ці самі тенденції простежуються в 
багатьох інших рекламних текстах, наприклад: Любов починається з ліжка (ре-
клама ліжка); У справжнього кохання вершковий смак сиру «Ламбер»; Кава «Екс-
пресо» – смак нашої любові; Я знаю, що таке щастя. Врешті-решт, я знаю його 
смак. Пиво «Efes Pilsener». 

Реклама тиражує утилітарне уявлення про ціннісну сутність багатьох аксіоло-
гічних домінант. Так, СВОБОДА в рекламному дискурсі пов’язується зі звільнен-
ням від праці й досягненням бажаної бездіяльності. Її сутність розкривають такі 
поняття, як «легкість», «радість», «утіха», пор.: Продукти легкого приготування 
«Дарина». Відчуй себе вільним. 

Безумовно, апелювання до цінностей у рекламних текстах є цілком закономір-
ним і необхідним. Проте витіснення моральних цінностей із вищих щаблів оцінної 
шкали, зниження їх ціннісного змісту, підміна матеріальними реаліями можуть 
призвести до зовсім непередбачуваних наслідків. 

Транслюючи ті чи інші події, мас-медіа визначають «порядок дня» – формують 
ієрархію важливості тем, які перебувають у фокусі уваги медіа-аудиторії. Це, у 
свою чергу, здатне здійснити вплив на психічний стан споживачів інформації, ін-
коли навіть на їхню поведінку. 

Серед більшості вітчизняних та зарубіжних дослідників ефектів медіавпливу 
поширена думка, що тиражована негативна інформація здатна не лише активізу-
вати у свідомості реципієнта коло виключно негативних проблем, але й породжу-
вати почуття тривоги, страху, невпевненості. «Переважання негативної інфор-
мації у ЗМІ призводить до песимізму, викликає у людей страх перед майбутнім, 
психосоматичні захворювання, депресивні стани», – говорить доктор медичних 
наук, спеціаліст із проблем вивчення мозку У. Лущик [http://horoshienovosti.
com.ua]. Відомий американський психолог Л. Берковіц із цього приводу зазначає, 
посилаючись на роботу Г. Тарда, що з поширенням повідомлень про жорстокі зло-
чини в деяких людей з’являються агресивні ідеї, а дехто навіть копіює описану в 
повідомленні поведінку [3, 242]. Американський соціолог Д. Філіпс у 70-х роках 
минулого століття виявив феномен Вертера, згідно з яким кількість самогубств, 
катастроф збільшувалася після тиражованих негативних повідомлень у ЗМК (дет. 
аналіз теорій медіавпливу на поведінку людини див., наприклад [4]. 

Поряд з цим існують й інші точки зору, згідно з якими трансльована агресив-
на інформація може мати певні позитивні наслідки. Так, за теорією катарсису, 
агресія, спрямована проти братів за видом, жодним чином не завдає шкоди цьому 
виду, а, навпаки, необхідна для його збереження. Деякі дослідники встановили, 
що агресивна інформація може виконувати функцію «звільнення», психічної/
емоційної розрядки: споживач, споглядаючи сцени насилля, страху, злості тощо, 
може безпечно ідентифікувати себе із суб’єктом агресії або пережити негативні по-
чуття, замість того щоб переживати це в реальному житті [9]. Такі медіаефекти, 
на наш погляд, слід визнати обмеженими, ситуативними, оскільки вони зумовле-
ні передусім певними когнітивними здібностями споживачів інформації, психо-
логічними рисами, ментальністю, специфікою соціокультурного контексту тощо. 

В умовах наявного дискурсу катастрофізму психічно сприятливе середовище може 
створити насамперед позитивна інформація. «Симпатичні обличчя на екрані не шко-
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дять, а, навпаки, є корисними… Такі обличчя можуть непомітно, з року в рік, десяти-
річчя за десятиріччям, змінювати психологічну структуру населення» [1, 135]. 

Згідно з результатами проведених психологічних експериментів, у поганому 
настрої людина сприймає світ як небезпечний, увагу спрямовує насамперед на не-
гативні прояви життя. Гарний настрій змушує сприймати навколишній світ як 
менш безпечний і спрямовує увагу на позитивні аспекти буття. 

Найбільш значний вплив позитивна інформація справляє в кризових ситуаціях, 
коли створює альтернативний фон («не все погано»), що нівелює наслідки кризи. 
Так, саме позитивна інформація була одним із вагомих чинників, що сприяли ви-
веденню американського суспільства із Великої Депресії в 30-х роках минулого 
століття. Зокрема, трансляція життєстверджувальних кінофільмів, велике держ-
замовлення на вироблення яких зробив уряд Ф. Рузвельта, врятувала жителів 
США від депресії, дала їм надію на краще майбутнє. 

Безумовно, для формування психологічно комфортної ситуації при мас-медійній 
комунікації необхідно витримувати певний баланс. Тиражування лише позитиву, 
замовчування правдивої інформації породжує не менше негативних емоцій, аніж 
будь-яка агресивна інформація. До того ж негативні емоції так само потрібні лю-
дині, як і позитивні. Інша справа, що їх має бути якомога менше. Психологи в ході 
експериментів дійшли висновків, що для психологічно комфортного життя люди-
ни необхідно 35% подразників, які зумовлюють появу позитивних емоцій, 60% – 
нейтральних (баластних) і лише 5% – негативних (докладніше див. [7]). 

Поряд з цим не можна стверджувати, що всі реципієнти під впливом певного 
медійного матеріалу активно змінюють свої ціннісні орієнтири та ідеали, настрій 
та психічний стан. Відомо, що ЗМК віддзеркалюють, насамперед, особливості со-
ціально-політичної ситуації, що склалася в суспільстві, і задовольняють інформа-
ційні, комунікаційні та інші потреби медіа-аудиторії. Як справедливо зауважують 
представники теорій когнітивного дисонансу й селективного сприймання (Л. Фес-
тінгер, М. Дефлюер, С. Болл-Рокич), елітарного плюралізму (В. Кей), фреймінгу 
(Е. Гофман), конструювання соціальної реальності (П. Берґер, Т. Лукман), обме-
жених ефектів (Д. Клаппер), вплив ЗМК на сформовані в медіа-аудиторії уявлення 
та настанови не є всебічним. Їхня дія має неоднакові наслідки для різних реци-
пієнтів, що зазначають навіть прибічники концепції потужних медіа-ефектів 
(Дж. Каталано, А. Бандура, Л. Берковіц). 

Результати медіавпливу залежать як від зовнішніх змін соціального характе-
ру, так і від глибинних, індивідульних процесів, що відбуваються з суб’єктами 
медійної комунікації. Різні реакції на одні й ті самі комунікаційні подразники 
значною мірою зумовлені життєвим досвідом, рівнем освіти, індивідуальними 
психологічними особливостями споживачів інформації тощо. Ефективність і сила 
інформаційного впливу залежать від прийнятого в соціумі ступеня довіри до мас-
медійної інформації, стійкості власної позиції реципієнта стосовно тих чи інших 
суспільних явищ, подій. Дієвість впливу спричинена й специфікою політичної 
системи суспільства. Так, в авторитарних країнах навички критичного оцінюван-
ня інформації сформовані меншою мірою, тому їх громадяни піддаються різного 
роду навіюванням, маніпуляціям. Проте в інформаційному суспільстві ЗМК ста-
ють невід’ємною частиною життя кожної людини, а відтак впливають на соціаль-
ний й культурний розвиток суспільства. 

Висновки. Сьогодні мас-медіа, відіграючи роль основного джерела знань та 
активного суспільного «діяча» набувають статус соціальної цінності. Їх можна ви-
знати особливим аксіологічно-інформаційним механізмом, що транслює, адресує 
й за певних умов навіть змінює цінності в суспільстві. У ситуації кризи ціннісної 
системи мас-медіа є посередником у пошуку ціннісних домінант. Створена ними 
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медіареальність задає аксіологічні моделі поведінки, з якими реципієнти співвід-
носять свої моральні принципи, ціннісні орієнтири і навіть виробляють стереоти-
пи мислення під впливом трансльованих зразків. ЗМК здатні здійснити потужний 
медіавплив на емоції та почуття реципієнта, тим самим сформувати психічно ком-
фортний або дискомфортний клімат у соціумі.
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викладач 

Вплив сучасних засобів масової комунікації на формування 
моральних цінностей особистості

Розглядається роль ЗМІ у житті сучасної людини та їх роль у формуванні мо-
ральних цінностей особистості.

Ключові слова: ЗМІ, ціннісні орієнтації, масова свідомість, духовний розви-
ток.

The article concerns the role of mass media in the life of a contemporary person and 
in the formation of moral values of personality.

Key words: mass media, value orientations, mass consciousness, mental development.


