ЛЕКЦІЯ 1. ПРОПАГАНДА І МАНІПУЛЯЦІЯ ЯК ПСИХОЛОГІЧНІ ФЕНОМЕНИ

1. Інформаційно-психологічний вплив у сучасному суспільстві. 
2. Поняття пропаганди та маніпуляції: спільне та відмінне. 
3. Історичні та сучасні форми пропаганди. 
4. Роль психології у протидії маніпулятивному впливу. 
5. Актуальність дисципліни в умовах інформаційної війни.




ВСТУП
Пропаганда є однією з найвпливовіших форм соціальної комунікації. Вона спрямована на формування у масової аудиторії певних переконань, установок і моделей поведінки. На відміну від інформування, пропаганда має чітку мету – вплив, переконання та управління суспільною думкою.

1. ПОНЯТТЯ ТА ОСОБЛИВОСТІ ПРОПАГАНДИ
Пропаганда – це цілеспрямоване поширення інформації з метою впливу на масову свідомість. Вона характеризується маніпулятивністю, емоційністю, вибірковістю та системним повторенням.
Поняття «пропаганда». 
Більшість істориків стверджують, що виникнення пропаганди слід  пов’язувати  із  появою  приватної власності, що спровокувало поділ суспільства на класи, тобто на багатих та бідних. таким чином, в будь-якій державі правлячий клас (царі, князі, фараони, королі) прагнув за допомогою різних методів примуси досягти власних цілей використовуючи сили нижчого класу.
· Одним із найбільш ранніх зразків пропаганди можна вважати преамбулу до Зведення законів Хаммурапі, в якій сказано, що ці закони створені для встановлення справедливості в країні і для захисту слабких від сильних.  Зміст  же  самих  законів  переважно  спрямовано саме на захист інтересів заможних верств за рахунок незаможного населення.

Виникнення терміну «пропаганда» пов’язують із буллою (посланням) Папи Римського від 22 червня 1622 р., яка мала назву Congregatio de Propaganda Fide. У ній ішлося про створення організації для координації місіонерської діяльності, тобто для поширення віри. Цікаво, що в цій буллі мова була, зокрема, про недопущення використання цієї діяльності в політичних цілях. За іронією долі, з часом пропаганда стала невід’ємною складовою саме політики.

· У соціологічному   енциклопедичному   словнику поняття  пропаганда  розглядається  у  трьох  варіантах:
 1) система діяльності, спрямована на поширення знань, художніх цінностей та іншої інформації з метою формування  певних  позицій,  уявлень,  емоційних  станів, здійснення впливу на соціальну поведінку людей;
2) поширення в масах ідеології та політики певних класів, партій, держав; 
3) засіб маніпуляції масовою свідомістю»
· У  політологічному  енциклопедичному  словнику пропаганда  визначається  як  систематичне  здійснення зусилля  вплинути  на  свідомість  індивідів,  груп,  утворень для досягнення певного, заздалегідь визначеного результату в сфері політичної діяльності. 

1. Під пропагандою розуміється форма комунікації, яка спрямована  на  поширення  фактів,  аргументів,  чуток та інших відомостей для впливу на суспільну думку на користь певної спільної справи чи громадської позиції.
2. Велика  радянська  енциклопедія  визначає  пропаганду як  поширення  політичних,  філософських,  наукових, художніх та інших позицій і ідей з метою їх впровадження в суспільну свідомість і активізації масової практичної діяльності
Пропаганда – це ідеологічно спрямована діяльність партії, громадського об’єднання чи іншої організації для формування у конкретних верств населення певних позицій і уявлень (світогляду). Пропаганда зазвичай поширюється через різні засоби масової інформації, щоб досягнути бажаного результату. На відміну від об’єктивної подачі інформації, пропаганда подає інформацію насамперед для впливу на аудиторію. 
1. Пропаганда  часто  подає  інформацію  вибірково, щоб  спонукати  до  певних  узагальнень,  або  використовує  емоційно  заряджені  повідомлення,  щоб спровокувати радше емоційну, ніж раціональну реакцію  на  наведену  інформацію.  Бажаним  результатом є  зміна  ставлення  до  суб’єкта  в  цільовій  аудиторії, щоб  просувати  таємні  політичні  плани.  Пропаганда може використовуватись як форма політичного протистояння. 
Пропаганда являє собою більш-менш систематичні зусилля  маніпулювати  переконаннями,  відносинами чи  діями  інших  людей  за  допомогою  символів  (слів, жестів,  плакатів,  монументів,  музики,  одягу тощо). Умисність  і  відносно  сильний  акцент  на маніпуляції відрізняють  пропаганду  від  звичайного  спілкування чи вільного і легкого обміну ідеями. У пропагандиста є конкретна мета, щоб досягти її, пропагандист навмисно відбирає факти, аргументи і символи та подає їх так, аби  досягти  найбільшого  ефекту.  Щоб максимізувати ефект, він може оминати істотні факти чи спотворювати їх, а також може відвертати увагу аудиторії від інших джерел інформації. 

1. Види пропаганди: політична та соціологічна. Гарольд Дуайт Лассвелл та його праця «Теорія політичної пропаганди». 

Ж. Елюль виділяв два види пропаганди: 
1. політичну (вертикальна пропаганда, яка йде згори донизу, викликає опір одержувача, нав’язує йому чужий погляд)
2.  соціологічну (горизонтальна) – це вплив того, що людина бачить навколо себе. І, мабуть, те, що не бачить. 
Серед перших звернули увагу на роль пропаганди у суспільстві американські вчені.
Г. Лассуелл як першопрохідник, наприклад, виявився настільки важливим, що від нього здатні відштовхуватися навіть творці контрстратегій революційної пропаганди. У теорії політичної пропаганди Лассуэлл задає пропаганду як менеджмент колективних відносин з допомогою маніпуляції значними символами. Причому відносини він задає як тенденцію до дії на підставі ціннісної моделі. Розвиток сучасної пропаганди, на його думку, підштовхнув швидкий розвиток технологічних змін. Це текст 1927 р. 
«грамотність та фізичні канали комунікації прискорили зв'язки між тими, хто править, та тими, ким правлять».
1. Процедури створення умовного рефлексу та розробки технології пропаганди. Умовний рефлекс є сукупністю стимулу і реакції, закріплену повторюваною «нагородою» – підкріпленням. Собачка стрибає через мотузку і за це отримує шматочок цукру.
2. Дитина прибирає іграшки та нагороджується склянкою морозива. Очевидно, що при складанні алгоритму пропагандистської дії нам необхідно піти таким шляхом. Тобто сформулювати мету в термінах не тільки поведінкового результату, а й необхідного емоційного підкріплення: людина робить вчинок і отримує за це певну «нагороду». 
Мета повинна описувати поведінкову реакцію спостерігача першого порядку та результат підкріплення – віртуальну реакцію спостерігача другого порядку. Тобто мета повинна включати зміни в термінах об'єктивної та віртуальної складової.
Цей висновок нерідко ігнорується організаторами пропагандистських кампаній, які переміщують весь алгоритм умовного рефлексу в область віртуальності, формулюючи і ціль умовного рефлексу також у термінах лише ментальної складової. Прикладами такого підходу можуть бути створення позитивного сприйняття того чи іншого товару чи передвиборне бажання замовника-кандидата, яке він формулює приблизно так: «Хочу, щоб мене вважали найкращим». Організатори цих кампаній беруть на озброєння це бажання та створюють таку ситуацію, коли споживачі виділяють товар чи виборці справді виділяють цього кандидата. Але не більше. Проте для перемоги не завжди достатньо розумових операцій. Необхідно, щоб у реальності мали місце і фізичні дії, наприклад, пов'язані з процесом голосування: виборці повинні вийти з дому, відмовившись, наприклад, від заміської поїздки, знайшли виборчу дільницю, заповнили бюлетень тощо.
Іншою поширеною пропагандистською помилкою стає зведення мети інформаційного впливу лише до поведінки. Подібний прийом набув найбільшого поширення у радянський період. Такий, наприклад, популярний на той час заклик: «Всі на вибори до Верховної Ради!». У разі зовсім не враховувалися віртуальні мети кожної конкретної людини.
Розширити мету, перетворити її з точки на відрізок – це якраз і забезпечує наявність віртуальних складових. Люди можуть породжувати абсолютно однакову систему дій, але в їхній віртуальності ця система розумітиметься як своя, особлива, властива лише даному індивіду. Всі будуть здійснювати однакові дії щодо придбання та поїдання морозива. Але для когось це буде марною витратою грошей, для когось – маленькою радістю його дитини чи коханої людини тощо. Таким чином, одній моделі поведінки буде відповідати деяка кількість віртуальних реальностей. 
Для того, щоб визначити цільову аудиторію необхідно виділити ту групу «початкових» спостерігачів, поведінка яких змінюватиметься в процесі створення системи управління. Нерідко можна зустріти ситуацію, коли проблема виділення цільової аудиторії, необхідної замовнику, підмінюється маніфестацією корпоративного середовища, до якого належить сам замовник.
 Більшість рекламних агентств, прагнучи отримання максимального доходу, приділяє більше уваги рекламодавцю, ніж результату самої реклами. Тобто для більшості фахівців у сфері технологій впливу саме рекламодавець і буде єдиною цільовою аудиторією. Цей підхід певною мірою позбавлений гідності щодо вирішення комерційних завдань самих рекламних агентств. Однак при вирішенні реальних, наприклад, соціальних, політичних чи виробничих завдань в умовах жорсткої конкуренції такий підхід може призвести до того, що рекламодавець як цільова аудиторія може просто самоусунутись, не витримавши витрат на рекламний бюджет, або відмовитися від рекламного агентства, не помітивши ефекту від його реклами.
Другим характерним симптомом сучасної пропаганди є сприйняття цільової аудиторії як статичної групи. Хоча, як відомо, метою будь-якого управління стає результат, а не об'єкт, проте ця помилка часто має місце. Внаслідок подібного сприйняття цільової аудиторії розмивається сама мета інформаційного управління. Незрозуміло, як має змінитися цільова аудиторія, якщо вона описана через статичні параметри, і чи можна змінити її поведінку взагалі. Всі ці описи найчастіше позбавляють сенсу саму процедуру пошуку та формалізації цільової аудиторії, тому останні нерідко просто збігаються у багатьох засобів масової інформації. 
Опис типу - «успішні, забезпечені бізнесмени віком від 25 до 40 років, активні, з чіткою життєвою позицією ....» -Можна почути всюди. Подібні формулювання, можливо, і полегшують життя розробників концепції для ЗМІ, але, на жаль, не дають змоги відповісти на багато питань. Які інформаційні потоки можуть бути спрямовані на цільову аудиторію? Які обмеження вводить ця аудиторія на інформацію, тезаурус, сленг. Чи, наприклад, аудиторія «бізнесменів» відрізняється від «дітей бізнесменів». Ну і, нарешті, чи всі бізнесмени однаково сприймають інформацію? Якщо один бізнесмен поводиться агресивно і нахабно, а інший - м'яко і тактовно, то це вже не та сама аудиторія, і ці аудиторії вимагають різного підходу. Отже, описуючи підхід впливу як процесу, ми припускаємо, що метою має бути поведінка групи, а чи не сама група. І відповідно, цільову аудиторію необхідно описувати як групу, яка «здійснює поведінку». 
З урахуванням цього висновку процедура опису цільової аудиторії може здійснюватися наступним чином. 
З погляду поведінки, у кожний поточний момент будь-яка людина належить до якоїсь системи та почувається її частиною. Навіть коли людина відчуває самотність, вона належить до системи самотніх людей, і спілкуватися з нею треба не як з окремим незалежним елементом, що здійснює свою поведінку за невстановленими правилами, а як із частиною цілого. Кожного поточного моменту людина підпорядкована вимогам і правилам тієї системи, до якої вона реально входить тут і зараз. Ці листівки звертаються до людей, що проходять повз, як до представників електорату. Однак насправді мало хто на даний момент почувається частиною такої системи. Хтось тут і зараз - всього лише покупець найближчого магазину, хтось - людина, що спізнюється на побачення і т. д. Тому інформація про листівку не потрапляє у фокус уваги перехожих. Якби листівка, розміщена в районі магазинів, містила гасло «Я теж втомився від високих цін», то для людей, які щойно здійснили якісь покупки, фраза була б адресною, оскільки враховувала б актуальну та реальну систему, до якої вони належать в даний момент, незадоволених покупців. 
Ці листівки звертаються до людей, що проходять повз, як до представників електорату. Однак насправді мало хто на даний момент почувається частиною такої системи. Хтось тут і зараз - всього лише покупець найближчого магазину, хтось - людина, що спізнюється на побачення і т. д. Тому інформація про листівку не потрапляє у фокус уваги перехожих. Якби листівка, розміщена в районі магазинів, містила гасло «Я теж втомився від високих цін», то для людей, які щойно здійснили якісь покупки, фраза була б адресною, оскільки враховувала б актуальну та реальну систему, до якої вони належать в даний момент, незадоволених покупців. 
Оскільки цільова аудиторія – це аудиторія, яка має певну поведінку, то й мати вона повинна таку характеристику, яка була б пов'язана з поведінкою людини. Таким поняттям у технологіях пропаганди є поняття соціальної ролі. У термінах соціальної ролі приклади, розібрані попередньому розділі, можуть визначати такі цільові аудиторії. Для гасла «Тойота. Керуй мрією!" цільовою аудиторією буде група людей, яких відрізняє соціальна та ділова активність, що дозволяє реалізувати свої плани та очікування у житті. Для слогана – «Не гальмуй – снікерсуй!» – цільова аудиторія визначиться як група динамічних, які прагнуть змін та нововведень. А гасло «Голосуй чи програєш!» припускає, що цільовій групі належать люди, які люблять вигравати, перемагати. Як ми бачимо, подібні описи цільових функцій дозволяють охопити набагато більшу групу, ніж, наприклад, просто група «успішних бізнесменів», що відповідно дозволяє отримати більш відчутний результат, змінити більшу частину масової свідомості
Суттєві риси пропаганди:
· масове охоплення,
· обов'язковість,
· повторюваність у часі та просторі,
· блокування альтернативної інформації,
· поширення того ж в інших модусах (література, кіно та ін.).

2. Пропаганда та маніпуляція: спільні та відмінні риси. 

Маніпуляція — це не завжди фейк, це навмисно, свідомо викривлена інформація для формування певного ставлення до певної проблеми, людини, явища. Це може бути надання неповної інформації, навмисне приховування певного її аспекту, зміщення акцентів у повідомленні, висмикування з контексту. У результаті у людини викривляється відчуття реальності.

ПРОПАГАНДА ЯК КОМУНІКАТИВНИЙ ПРОЦЕС
Пропаганда — це форма комунікації, яка має на меті вплинути на ставлення суспільства до проблеми, ситуації чи явища. Вона використовує і фейки та маніпуляції. Інколи вона може ґрунтуватися на правдивій інформації.
Слова «пропаганда» та «маніпулювання» часто вживаються як синоніми, але це не зовсім коректно. Пропаганда завжди має на меті добитися від вас якось поведінки: перевиконувати показники на виробництві, воювати за державу чи віру, підтримувати партію чи уряд. Але можуть бути й такі речі, як мити руки перед обідом чи не вживати наркотиків. Тобто пропаганда може цілком відповідати вашим інтересам і потребам. Вона не завжди є чимось нечесним, шкідливим для вас. І вона не обов’язково пов’язана з брехнею.
Натомість маніпуляція — це вже викривлення інформації, створення неадекватної картини світу у ваших головах; культивація у вас «штучних потреб» (того, чого насправді вам не треба, але маніпулятор робить для вас це життєво необхідним), щоби змусити діяти в необхідному для маніпулятора напрямку. Маніпулятор добре знає ваші потреби і слабкості, страхи й комплекси. Він знає, що і як треба вам сказати чи показати, щоби спонукати до дії. Він знайде час і місце, щоби зробити це найбільш ефективно. У реальності пропагандисти дуже часто вдаються до маніпуляцій. Саме тому ці слова часто розглядаються як синоніми. 
Компоненти пропаганди:
- Комунікатор – держава, медіа, лідери думок.
- Повідомлення – ідеї, гасла, символи.
- Канали комунікації – ЗМІ, соцмережі, реклама, кіно.
- Аудиторія – масові групи населення.
- Зворотний зв’язок – поведінкові та емоційні реакції.

3. МЕТА І ФУНКЦІЇ ПРОПАГАНДИ
Основні цілі: формування поглядів, мобілізація, ідеологічний вплив, дискредитація опонента. Функції: інформаційна, маніпулятивна, ідеологічна, регулятивна.

4. ВИДИ ПРОПАГАНДИ
4.1. За відкритістю:
- відкрита;
- прихована;
- чорна пропаганда.

4.2. За спрямованістю:
- політична;
- соціальна;
- військова;
- релігійна;
- комерційна.

4.3. За методами впливу:
- раціональна (логічні аргументи);
- емоційна (страхи, символи);
- сугестивна (навіювання);
- міфологічна.

5. ПСИХОЛОГІЧНІ МЕХАНІЗМИ ПРОПАГАНДИ
- емоційне зараження;
- повторення;
- стереотипізація;
- ефект авторитету;
- груповий тиск;
- фреймінг та маніпуляція контекстом.

6. ПРОПАГАНДА ТА МАС-МЕДІА
Медіа є основним засобом поширення пропаганди. Вона здійснюється через новини, рекламу, соціальні мережі, фільми, інфлюенсерів. Використовується контроль порядку денного, маніпуляція образами та термінами.

7. ПОЗИТИВНІ І НЕГАТИВНІ ФУНКЦІЇ ПРОПАГАНДИ
Позитивні: мобілізація населення, просування здоров’я, соціальних ініціатив.
Негативні: маніпуляція, викривлення фактів, формування ворожнечі, руйнування критичного мислення.

8. ПРИКЛАДИ ІСТОРИЧНОЇ ПРОПАГАНДИ
8.1. Стародавні цивілізації
- Давній Єгипет: фараони створювали написи й фрески, що представляли їх як напівбогів.
- Давній Рим: монети з портретами імператорів як спосіб легітимації влади.

8.2. Перша світова війна
- Плакати для мобілізації («I Want You for U.S. Army»).
- Поширення карикатур і матеріалів, що демонізували противника.

8.3. Міжвоєнний період
- Формування культів лідерів через радіо, кінематограф, масові заходи.

8.4. Друга світова війна
- Використання кіно, карикатур, листівок, радіо.
- Створення образу ворога та героїв для зміцнення бойового духу.

8.5. Холодна війна
- Радіомовлення («Голос Америки», «Свобода»), ідеологічна культурна продукція.
- Психологічні операції (PSYOPS).

8.6. XXI століття
- Соціальні мережі, таргетована реклама, боти.
- Використання технологій deepfake.


ВИСНОВОК
Пропаганда є потужною формою комунікації, здатною формувати суспільні настрої та впливати на поведінку людей. Її розуміння допомагає розвивати критичне мислення та медіаграмотність.

