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роблема масифікації і демасифікації в ме -
діа культурі пов’язана з процесами, що

від буваються як навколо технологічного роз-
витку медіа, так і в суспільному житті. Уже до -
ведено, що медіакультуру не можна ототожню-
вати з масовою або популярною культурою. Ме -
діакультура — ширше поняття, оскільки та кі її
явища, як контркультурні течії, є не масови-
ми, а маргінальними. Водночас масова культу-
ра підтримує статус-кво і є панівною в індустрії
сучасної культури. З іншого боку, процеси
демасифікації в медіакультурі ілюструють, що
її сучасний стан не можна описувати, лише
спираючись на головний критерій — масовість
або популярність. З розвитком технологій ін -
тер нету, соціальних мереж змінився характер
ко мунікації і велика частина артефактів, су -
б’єктів, каналів і ефектів медіа транс фор му ва -
ли ся разом із ним. Одночасно із цими змінами
ак туалізувалися інструменти опо ру, модернізу-
валися методи ідентифікації, поглибилися
зв’яз ки між представниками різних груп і
сфор мувалися інтернет-спільноти з принципово
новими типами комунікаційних зв’язків. Фу ту -
ристичні прогнози Е. Тоффлера що до демасифі-
кації засобів інформації сьогодні стали реальні-
стю, але мейнстрімова політика чинить по туж -
ний опір процесам демасифікації медіа, під -
даючи реставрації старі методи масового впли-
ву за допомогою інструментів мас куль ту ри.

Проблема наукового аналізу взаємовпливу
ме діакультури і масової культури знаходить
своє відображення як у критичних (Т. Адорно,
Г. Лассвелл, Г. Маркузе, Д. Лалл, Х. Ортега-і-
Гассет), так і в нейтральних і навіть позитив-
них відгуках (Д. Белл, Е. Шилз). Як зазначає
А. Усманова: «Найправильніше було б поста-
витися до масової культури у світлі її культур-
но-антропологічних визначень і з відповідним
інтересом до матеріальної культури, що трива-
лий час посідала дуже скромне місце в тіні
високої духовної культури, принаймні на рівні

теорії. До речі, Вільям, Хоггарт, Холл й інші
теоретики англо-саксонської парадигми Cul tu ral
Studies свого часу доклали чимало зусиль, щоб
змінити "елітистську" культурологію і з нео-
марксистських позицій досліджувати надбудов-
ні явища під гаслом «Усе є масова культура».
Матеріалістичною ця парадигма є тому, що у
центр уваги вона ставить вивчення матеріальної
культури (не вивчення ролі економічного бази-
су стосовно надбудови, а саме матеріа льна, по -
всяк денна культура, що виступає як по середник
між високою культурою й мисте цтвом і власне
матеріальним виробництвом)» [1].

Медіакультура вбирає в себе масову культуру
як основний елемент, але одночасно визначає
культуру преси, телебачення, домашніх ме діа,
моду, музику, особливості житла, іграшок та
інших артефактів. Зокрема, М. Мак люен у
роботі «Розуміння медіа» пише, що ЗМІ, про-
пускаючи через себе інформацію, май же од -
ночасно роблять її масовою, вводять і адап-
тують у соціумі поняття з різних галузей люд -
сь кої діяльності і популяризують їх. Су часні
медіа вбирають в себе всі аспекти культури і
переосмислюють їх у напрямі популяризації.

Оскільки медіакультура досі залишається у
більшості своїх артефактів масовою, то ми
спробуємо описати основні її риси, що сприя -
ють масифікації.

Масова культура — це технологія культурно-
го виробництва, що відповідає певному рівню
комунікацій. «Вона знаходиться «по той бік
ес тетики», на межі мистецтва, політики і пов -
сякденності. Масова культура — це культура
масового індустріального (чи постіндустріаль-
ного) суспільства, яким воно стало на початку
ХХІ століття, і іншою вона бути не може» [2,
с. 110]. Отже, масова культура вписується в
теорію глобалізму, де стандартизація й уніфі-
кація відіграють першочергову роль.

Розвиток суспільства залежить від способів
взає мовідносин форм суспільного життя, ха -
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рак теру інформації та засобів виробництва.
Від творення і поступ духовної культури на су -
часному етапі пов’язані з процесами, які на -
зивають глобалізаційними — це міжнародний
поділ праці, що призводить до нерівномірності
розвитку соціально-економічних суб’єктів,
сві товий ринок та світова валюта як механізм
відтворення нерівномірності, глобалізація ін -
фор маційного простору, збройних сил та ін.
Від бувається розповсюдження масової культу-
ри, а разом з нею й ідеологій, які організова-
ні як «універсальна форма сугестії», що реалі-
зується через сферу освіти та медіа. Цей про-
цес має тенденцію до поступової зміни основ
духовного відтворення людини. У ньому вели-
ку роль відіграють авторитарно-бюрократичні
організації на кшталт всесвітньої академії та
інші формальні і неформальні наддержавні
утворення. Сама ж організація сучасного
інформаційного виробництва насправді стає
причиною парадоксальної  дезорганізації: стан
справ у галузях екології, медицини, освіти
свідчить, що вона не здатна контролювати
вплив виробничого процесу на природу і нега-
тивні наслідки «масової сугестії». 

Перебіг усіх цих негативних процесів визна-
чають насамперед методи первинної обробки
та переробки інформації. Ця робота є проце-
сом духовного осмислення явищ, які відбу-
ваються у сфері економіки, виробництва,
культури.

Медіакультура  через технічні засоби (пресу,
радіо, телебачення, кінематограф) інтенсивно
впливає на сучасну людину, не тільки запов-
нює її дозвілля, не лише інформує про стан
справ у світі чи виховує, навчає і розважає,
але й потужно впливає на мислення, світо -
сприйняття. Масифікація як один із потуж-
них механізмів медіакультури, особливо роз-
винулася в індустріальний період розвитку
суспільства, але нова епоха, постіндустріаль-
на, змі нила тип комунікації, а значить і саму
ку ль туру медіа. Як зазначав Е. Тоффлер: «Пе -
реходячи від інформаційного простору Другої
хвилі до Третьої хвилі, ми змінюємо свою пси-
хіку» [3, с. 263].

На думку деяких дослідників, у масовій куль -
турі замість культурного явища існує куль-
турний товар, що є легкозасвоюваним, бо він
впливає насамперед на емоції. Саме тому су -
час ні медіа, оперуючи штампами і прийома-
ми, всілякими кодами і символами, повторю-
ють, у кращому випадку з невеликими варіа-
ціями, давно відоме, тривіальне. 

Закордонні дослідники пов’язують представ-
лення масової культури через медіакультуру з

тим, що ця опосередкована культура немов
зли вається, возз’єднується з вітальними (жит-
тєвими) потребами людини — потребою в їжі,
продовженні роду, житлі, одязі, з іншими фі -
зіо логічними потребами. Вона витісняє зі сві-
домості саму думку про духовні цінності, по -
тре би в успадкуванні культурної і моральної
па м’яті свого народу. Масова культура задо -
воль няє цю потребу псевдоцінностями, а іноді
й зовсім чужорідними ідеями, що подаються
афек тивно і сугестивно через, наприклад, гу -
мор, анекдот, безглуздість, абсурдизм. Еле -
мен ти масової культури проникають в елітар-
ну культуру і формують її нове обличчя. 

З іншого боку, медіа, впливаючи на куль-
турний дискурс, формують широкий діапазон
уявлень, подають культурну панораму життя
в різноманітних аспектах й не переванта-
жують її ідеологемами. Це дає певну свободу
вибору і доволі широкі можливості для само-
освіти і самовиховання.

Виявивши важливість медіакультури у фор-
муванні суспільства, дослідники пішли далі,
з’ясувавши, що засоби медіа як основні пере-
давачі інформації можуть як позитивно впли-
вати на розвиток самосвідомості суспільства,
так і навіювати нову ідеологію. Отже, від ін -
формаційної політики залежать тип і характер
культурних процесів у суспільстві.

Г. Лассвелл ще у 1948 р. зауважував, що са -
ме розважальність, яка притаманна медіапро-
дукції, впливає на формування масових сма-
ків. Більшість людей, які вміють думати і
мають естетичні вподобання, будуть стверджу-
вати, що їхні естетичні та інтелектуальні сма -
ки людей знизилися під впливом потоку три-
віальних матеріалів друкованих видань, радіо-
станцій і кіностудій. З іншого боку, саме роз-
важальність і доступність інформаційних по -
то ків стали однією з причин масифікації [4].

Г. Лассвелл зазначав, що розглядаючи проб -
ле му естетичних смаків в соціальному контек -
с ті, треба визнати і аудиторія художніх тво рів
зазнала в історичному плані істотних змін.
Кілька століть тому аудиторія ця складалася
ви нятково з вибраної аристократичної еліти, ад -
же грамотних людей було небагато. І ду же не -
велика кількість осіб мали можливість купува-
ти книги, відвідувати театри і музеї. Ці щас ли -
ві люди «працювали» над своїми естетичними
смаками, їхні потреби виявилися у формі на -
дання переваг високим художнім стандартам. 

Саме розповсюдження масової освіти і поява
нових технологій у сфері медіа, вважав Г. Лас -
с велл, і призвели до надзвичайного зростання
рин ку мистецтв. З цього часу можна говорити
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про масову комунікацію і масове мистецтво. Це
саме стосується й величезної аудиторії ме діа, в
більшості своїй грамотної, хоч і з не такими
розвиненими смаками. Але з підйомом масової
ос віти відбувається падіння рівня ма сових сма -
ків. Г. Лассвелл вважав, що спостерігається
розрив між грамотністю і розумінням. Лю ди
читають більше, але розуміють менше. Бі ль -
шість людей читають, але тільки дехто критич-
но сприймає прочитане. Але, вважає він, по -
мил ково говорити просто про падіння рівня ес -
тетичних смаків: масова аудиторія вк лю чає ве -
лику кількість людей із розвиненими смаками.
Проте вони виявляються поглинені масами. Ще
вчора еліта була всією аудиторією, те пер вона є
лише частиною цілого. У ре зу льтаті середній
рівень естетичних стандартів і смаків знизився.
Водночас смаки окремих груп населення, поза
сумнівом, підвищилися і за гальна кількість
лю дей, що критично ставляться до змісту масо-
вої комунікації, різко зрос ла [5]. 

Ще один важливий аспект масифікації: во -
на, з одного боку, підвищила загальний інте-
лектуальний рівень людей, з іншого — знизила
масові смаки, які задовольняють культурними
продуктами і масовою культурою.

Сучасна медіакультура характеризується ін -
тенсифікацією впливу масової культури через
мас-медіа на суспільну свідомість, а також на
функціонування суспільства. Медіатизована
ма сова культура є одним із основних артефак-
тів, джерел для конструювання ідентичності
та самопрезентації соціуму. 

Аудиторія активніше реагує на ЗМК, ніж на
інші джерела інформації, тому що вони є сфе-
рою репрезентації непересічного індивіда. Ма -
сова культура, яка активно транслюється че -
рез мас-медіа, вже набуває ознак загально-
прийнятої, еталонної, прагне охопити і класи-
ку, і елітарну естетику, а також маргінальні
течії, створюючи культуру, яку іно ді нази -
вають «мозаїчною», «кліповою». Сучас ні засо-
би роз повсюдження медіакультури, ме діа -
джерела пов’язані з процесом створення но вих
міфів у суспільній свідомості. Саме розвиток
масових комунікацій обумовив трансформацію
системи духовного виробництва та за без печив
появу терміна «медіакультура», тенденції якої
простежуються у взаємовпливі ма сової кому-
нікації і масової культури, що ви значають її
характер. 

Існує ціла низка актуальних проблем,
пов'язаних як зі стратегією розвитку самих
технологій і їх використанням, так і з харак-
тером їхнього впливу на суспільство. Серед та -
ких проблем — інтенсивна комерціалізація, мо -

нополізація та транснаціоналізація медіа і тех-
нологічної сфери виробництва, що зможуть при -
звести до придушення малих і незалежних іні-
ціатив у сфері медіакультури; необхідність про-
думаної й ефективної інституційної під тримки
альтернативної медіакультури; по треба у вико -
рис тан ні гнучкіших форм професійної співпра-
ці між представниками різних дисциплін (тео-
ретиками, художниками, організаторами, ак -
тивістами). Сьогодні медіакультура розвива -
ється одночасно з масовою культурою й є її
продуктом. Водночас мультимедійні технології
ак тив но вводять у масову ку ль туру свою есте-
тику й аксіологічні пріоритети.

Як зазначає Д. Лалл, мас-медіа легітимують
певні ідеї й поняття, значно збільшуючи ймо-
вірність їх прийняття населенням. Він зверта-
ється до справжнього ідеологічного колоса —
аме риканської комерційної телеіндустрії. Фі -
нан сово й символічно американське телебачен-
ня поєднане з багатьма іншими потужними
індустріями, особливо рекламною, а також із
сот нями загальнонаціональних та міжнарод-
них корпорацій, які виробляють, поширюють
і продають величезну кількість різних товарів.
Мас-медіа та численні товари й послуги, які
вони рекламують, спільно «працюють» на тво-
рення панівної ідеології. Докази цього тверд-
ження можна знайти у будь-якому виді теле-
передач. Наприклад, комерційні телеканали
док ладають величезних зусиль, аби завоювати
увагу дитячої аудиторії, але майже ніколи не
купують оригінальних дитячих передач. Теле -
ві зійне керівництво надає перевагу ідеям про-
грам, які асоціюються з успішними товарами
для дітей (переважно іграшками), аби таким
чи ном зменшити ризикованість капіталовкла-
день. А діти після цього хочуть мати іграшки,
які вони побачили по телевізору. Їх значно
мен ше хвилюють особливості самих іграшок,
аніж той чудовий образ, якого набувають іг -
раш ки, показані на телеекрані. Таким чином,
індустрія іграшок та телеіндустрія об’єдную -
ть ся у спільне, взаємовигідне і дуже прибутко -
ве підприємство, що звужує вибір пропонова-
них дітям товарів, але робить економічний
про цес ефективнішим для задіяних у ньому
структур. Такий зв’язок з індустрією іграшок
добре спрацьовує для популяризації кінофіль-
мів та мереж ресторанів «фаст-фуд». 

Телебачення має здатність абсорбувати і
транс формувати такі ключові суспільні інсти-
тути, як релігія і спорт, перетворюючи їх на
розвагу, на явища популярної культури. Так
зване релігійне телебачення, особливо єванге-
лічні програми, досягли неймовірних фінан-
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сових успіхів, і цей феномен нині поширює -
ться по всьому світу. Часто релігійні програ-
ми на слі дують формат популярних ток-шоу.
Ще бі льше зрослася з електронними мас-ме діа
спортивна індустрія — до такої мі ри, що так
звані телеперерви у грі, задумані спеціально
для по казу телереклами, тепер здаються ціл-
ком нормальним елементом матчів. До того ж
глядачів ще й запрошують зазирнути на веб-
сторінки телеканалів, де во ни знайдуть ще
більше спортивних новин, статистики, фото-
графій то що (а поруч із ними — ще більше
реклами).

Д. Лалл зазначає, що на кінець XX ст. вимо-
га служіння суспільним інтересам для елек-
тронних мас-медіа у США виявилася майже
за бутою. Та й у Європі й інших частинах світу
жорстка конкуренція з боку комерційного те -
ле бачення, зокрема кабельного та супутнико-
вого, підважила священну недоторканість та -
ких «відповідальних» державних мовленнєвих
корпорацій, як «Бі—Бі—Сі» [6, с. 54]

Науковець пише, що у популярних мас-ме діа
Спо лучених Штатів доволі рідко можна по ба -
чи ти політичні партії чи кандидатів, які не на -
лежать до «мейнстриму»; те саме можна сказа-
ти про споживацькі альтернативи тому ко мер -
ційному шаленству, що його нагнітають рек ла -
ма та інші механізми маркетингу. По-сп рав ж -
ньо му радикальні ідеї з’являються хіба що в
пе редачах малобюджетних на некомерційних
ра діо- і телеканалах, а також в подібній пе ріо -
диці. Такі медіа мають небагато прихи ль ників,
на відміну від комерційних телеканалів, масо-
вих газет і журналів. Коли ж «мейнстримові»
мас-медіа подають по-справжньому різноманіт-
ні погляди, то часто роблять це у не при хи ль но -
му світлі або ж модифікують так, щоб забезпе -
чити явну перевагу панівних пог лядів. 

Сучасна медіакультура є вельми складним і
су перечливим явищем. З одного боку, існують
так звані ЗМК, серед яких визначальне місце
по сідають комерційні і корпоративні мас-ме -
діа, вони ж диктують політику у сфері вироб-
ництва і розповсюдження інформації. З іншого
боку, у міру того, як нові медіатехнології ста -
ють дедалі доступнішими, починається роз ви -
ток альтернативних методів і форм ви ко рис тан -
ня медіа, починається процес демасифікації.

Одними з перших, хто розпочав процес дема-
сифікації, були представники художнього спів -
товариства і субкультури, які шукали нові адек -
ватніші засоби самовираження, а також реа лі -
зації своєї критичної позиції стосовно нав ко лиш -
ньої дійсності. Зараз нові інформаційно-ко му ні -
каційні технології, інтернет, який особливо ін -

тен сивно розвивається, стаю ть дедалі ефек тив -
нішим засобом реалізації ін дивідуального твор-
чого потенціалу і продуктивної колективної спів -
праці. Розвиток на ос нові спільних ін тересів як
локальних, так і ін тернаціональних співтовариств
стає реальним у безпосередній ко мунікації, а та -
кож завдяки свободі доступу до інформації.

Е. Тоффлер вважав, що демасифікація поча-
ла здійснюватися у зв’язку зі збільшенням ви -
бору каналів медіа. На різні частки аудиторії
орієнтуються різні медіа. Радіостанції, що пе -
редають музику різних стилів, телеканали, що
транслюють передачі за інтересами. Це приз ве -
де, на його думку, до кінця всемогутності цент -
ралізованої мережі впливу, яка контролює ви -
робництво образів: «Засоби ма со вої ін фор ма -
ції перебувають під атакуючим вогнем. Роз -
квітають нові, демасифіковані за соби ін фор -
ма ції, які роблять виклик, а інколи змі ню ють
засоби масової інформації, що панували у всіх
суспільствах часів Другої хви лі» [3, с. 276].
Таким чином, Третя хвиля, на його дум ку,
по чала нову епоху — епоху немасових засобів
ін формації, поруч з новою техносферою з’яв -
ляє ться нова інфосфера, яка буде ма ти вплив
на нашу свідомість.

Е. Тоффлер був упевнений, що процес дема-
сифікації демасифікує і нашу свідомість, а це
дає можливість для плюралістичного ставлен-
ня до реальності, до інших репрезентацій у со -
ціумі. Це об’єднує вченого з постмодерніста-
ми, які також зазначали, що постмодернізм
як раз і спрямований проти ідеологічності й
од нолінійності традиційної культури, стверд-
жуючи плюралізм думок та ідеологій. 

Демасифікація з позитивної точки зору мо -
же бути противагою масифікації як негативно -
му явищу медіакультури. Водночас демасифі-
кація з негативної точки зору може бути яви-
щем кластеризації, відокремлення індивідів,
позбавлення їх спільної соціально активної по -
зиції. Остаточного висновку про наслідки де -
масифікації ми дійти не зможемо, але очевид-
но, що цей процес набирає обертів, особливо в
мережевих комунікаціях.
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