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ВСТУП 

Актуальність теми.  Активним і потужним інструментом управління 

масами є маніпуляції у ЗМІ, завдяки яким здійснюється вплив на свідомість 

людини, її поведінку та ідеологію, нав’язуються штампи та кліше, 

викривляється дійсність. Боротися з такою інформацією досить важко. Мета 

маніпуляції може бути різною. Мас-медіа можуть посилити й закріпити 

переконання, які вже існують в індивіда або групи, чи послабити їх і навіть 

змінити на протилежні.  

Маніпулювати можна емоціями та психологічним станом людини. 

Серед існуючих журналістикознавчих категорій (фейк, дезінформація, 

пропаганда тощо) зброєю масового ураження можна назвати й тригери. 

Дедалі частіше трапляється використання тригерів у нинішньому 

інформаційно-комунікаційному просторі, метою їх є психологічна 

дезорієнтація як окремої особистості, так і цілого етносу, народу чи нації. 

Навіщо ЗМІ поширюють такого роду інформацію? На кого вона 

розрахована? Як убезпечити себе від потрапляння під дію тригерів – має 

відповісти наше дослідження. 

Мета наукової роботи – аналіз використання тригерів у ЗМІ, 

виявлення ознак маніпулятивного впливу й надання рекомендацій редактору 

над роботою з тригерами. 

Об’єктом дослідження виступають тригери як маніпулятивна 

категорія, предметом – маніпуляції як суспільне явище, методи 

маніпулятивного впливу, психологія аудиторії, особливості використання 

тригерів у ЗМІ. 

Завдання полягають у тому, щоб: 

– визначити науково-теоретичне підґрунтя дослідження;  

– встановити існуючі маніпулятивні категорії; 

– охарактеризувати поняття «тригер»; 

– проаналізувати психологію аудиторії; 
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– розкрити особливості тригерів, які використовуються в сучасних 

ЗМІ; 

– дослідити українські та закордонні практики використання тригерів; 

– розробити рекомендації щодо роботи редактора з психологічними 

тригерами. 

Методи дослідження. Використано традиційні методи дедукції та 

індукції, аналізу, синтезу й узагальнення. Як загальнонауковий метод 

використовувався системний підхід, який дозволив визначити особливості 

використання тригерів й сформулювати науковий підхід до засобів протидії 

маніпулятивним впливам. 

Метод порівняння застосовано для з’ясування відмінностей нового для 

журналістикознавства терміну з існуючими термінами в категорії 

маніпулятивних впливів. 

Соціокомунікаційний підхід, характерний для методу контент-

моніторингу, дає нам можливість актуалізувати проблемне питання, 

окреслене в темі нашого дослідження.  

Інформаційною базою дослідження слугували словникові статті, 

наукові публікації дослідників з питань маніпулятивних впливів, інтернет-

портали провідних ЗМІ. 

Наукова новизна одержаних результатів. Дослідники в галузі 

соціальних комунікацій активно звертаються до терміну «тригер» у своїх 

наукових працях, проте до цього часу термін не був окреслений саме в 

контексті журналістикознавства. Наукова новизна дослідження полягає у 

відпрацюванні якісних підходів до вивчення питань використання тригерів, 

введення в науковий обіг нового поняття. 

Апробація результатів дослідження. Результати роботи апробовані на 

ІХ Міжнародній науково-практичній конференції «Наукова школа Романа 

Іванченка» і оприлюднені на сайті [9]. 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, 

висновку, списку використаної літератури, додатків. 
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РОЗДІЛ I. ТРИГЕРИ: ПОНЯТТЯ, ЗАВДАННЯ, ОСОБЛИВОСТІ 

ВИКОРИСТАННЯ 

1.1. Стан наукової розробки теми 

Різні науки (психологія, політологія, теорія соціальних комунікацій, 

маркетинг) вивчали теоретичні аспекти маніпулятивного впливу на читача 

(слухача), розглядаючи його з точок зору свідомості та підсвідомості людини 

(В. Бехтерев, З. Фрейд, К.-Г. Юнг, Г. Леон, Є. Доценко, Г. Грачов, 

І. Мельник, В. Панкратова); політичного аспекту, формування громадської 

думки, моралі та безпеки (О. Філатов, С. Кара-Мурза, В. Авченко, 

А. Цуладзе, В. Лисичкін), інформаційних технологій та інформаційних 

впливів (Г. Почепцов, Ю. Радкович, Ю. Половинчак) тощо. 

Останнім часом з’явилися підручники та навчальні посібники, праці з 

теорії масових комунікацій, які розкривають технології маніпулятивного 

впливу, сутність і засоби маніпулювання свідомістю, особливості 

маніпулятивного впливу з використанням нейролінгвістичного 

програмування, піару та інших сугестивних технологій [22; 6; 13], а також 

популярна література про критичне мислення [15]. 

Особливу увагу наукової спільноти привертає тема психолінвістичних 

прийомів маніпулювання в медіатекстах [3, 52-61; 17], фейки і маніпуляції 

[18], пропаганда і маніпуляції в умовах російсько-українського конфлікту 

[12]. Аналітики Інституту масової інформації постійно проводять моніторинг 

ресурсів ЗМІ на виявлення джинси, фейків  в національних онлайн-медіа, а 

курс «Основи медіа грамотності» стає все популярнішим у різних державних 

та приватних структурах. 

Проте виявленню ознак впливу тригерів на масову свідомість, а також 

способів протидії цьому явищу практично не приділяли уваги фахівці в 

галузі соціальних комунікацій. Дослідники зверталися до терміну «тригер» у 

наукових публікаціях, але наводячи приклади, не окреслювали саме поняття 

в контексті журналістикознавства. 
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Активно послуговується терміном О. Кузнецова [11]. Дослідник 

О. Бельський [1, 111-119] до того ж вводить новий для галузі мас-медіа на 

пострадянських теренах термін – «тригер-подія». Існують спроби 

класифікації тригерів у ЗМІ в рамках дискурсу влади російськими вченими 

Н. Руженцевою, Н. Кошкаровою, А. Чудиновим [19]. Український дослідник 

М. Дем’яненко описав принцип дії тригерів у ЗМІ для підвищення 

успішності управлінням масою в рамках передвиборчих кампаній [4]. Проте 

жодні із вищезазначених науковців та інші дослідники, які послуговуються 

терміном, не подають дефініції цього поняття. 

Актуальною є збірка короткої прози Ніла Геймана «Обережно, 

тригери!», що показує вразливі сторони людства [2]. Звернувшись до книги, 

читач насправді не знайде жодних пояснень що ж криється у її назві. 

Нами переглянуто також довідкові видання: Л. І. Шевченко, 

Д. В. Дергач, Д. Ю. Сизонов «Медіалінгвістика. Словник термінів і понять» 

[25]; Ю. М. Бідзіля «Словник журналіста: терміни, мас-медіа, постаті» [21]; 

Н. В. Виговська, Ю. В. Любченко, К. Г. Сіріньок-Долгарьова «Конфліктно-

чутлива журналістика: короткий словник-довідник термінів і понять» [9]; 

І. Михайлин «Журналістика. Словник-довідник» [5]; М. Гетьманець 

«Сучасний словник літератури і журналістики» [23], утім визначення терміну 

в них не виявлено. Не виявлено термін і в словниках з психології та реклами. 

Отже, вивчення історіографії питання показало, що тема 

маніпулятивних впливів лежить у сфері зацікавлень теоретиків та практиків 

психології, мовознавства, політології, журналістикознавства. Вона 

залишається актуальною й цікавою. Але ознакам впливу тригерів на масову 

свідомість, а також способам протидії цьому явищу науковці практично не 

приділяли уваги. 

Обраний підхід щодо вибору джерельної бази дослідження сприяв 

виконанню поставлених перед нами завдань. 
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1.2. Маніпулятивні категорії в журналістикознавстві 

Існує декілька різновидів маніпуляцій: економічні (зокрема, цінами, 

обмінними курсами валют, курсами акцій тощо); інформаційні (у ЗМІ); 

адміністративні (наприклад, під час виборів); мовні (один з інструментів 

інформаційних); рекламні (базуються на поєднані економічних, 

інформаційних та мовних); міжособистісні чи побутові (сфокусовані на одну 

особу (або кілька осіб), і є різновидом зловживань сімейних чи 

корпоративних) [13]. 

Маніпуляція – це технологія обмеження думок (уявлень) та поглядів, 

підміни їх на ті, які відповідають певним цілям маніпулятора. Характерною 

ознакою маніпуляції можна виокремити судження з підставлянням їх на 

фактологічну основу, яка такою не є; а також розширення або звуження 

реальних даних та показників. Така інформація подається в неповному 

вигляді, може замовчуватися важливий бік проблеми, не відповідатиме 

заголовку. Ще однією характерною ознакою є емоційне оцінювання 

інформації другого плану та втеча від основної суті новини.  

Сам термін «маніпуляція» науковці визначили як прихований примус 

людей, контроль над населенням (Г. Грачов), нав’язування волі маніпулятора 

(В. Авченко), програмування поведінки шляхом впливу на психіку людини 

(С. Кара-Мурза), неусвідомлений психологічний вплив, покликаний 

продукувати суперечливі об’єктивними інтересами людини вчинки 

(O. Філатов).  

Одним із головних термінів в категорії маніпуляцій ЗМІ є 

«ефект медіа» або «медіа-вплив». Використовується він на позначення 

впливу медіа на його цільову аудиторію: на думки (уявлення) та поведінку. 

Фейк слід розглядати як навмисне неправдиве висвітлення інформації, 

вид дезінформації, притаманний новинам в мережі Інтернет, а конкретніше – 

соціальним мережам. До характерних ознак даної категорії відносимо: 

сумнівність джерельної бази, анонімність висвітлення фактів та їх 

спотворення.  
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Дезінформація – це спосіб психологічного впливу та створення 

неправдивої інформації, яка вводитиме аудиторію в оману відносно 

справжнього стану справ, та викривляє реальність. 

Одним із видів дезінформації є напівправда. Це недостовірне 

твердження, яке вводить аудиторію в оману, але містить у собі елемент 

істини. Так повідомлення може бути частково вірним або бути повністю 

істинним, але не передавати цілісну картину та створюватиме двозначність. 

Головна мета використання напівправди – дати аудиторії почуття, що вони 

отримують знання, яке надалі буде використовуватися людьми в 

повсякденні. Проблема полягає в тому, що одержувач такої інформації буде 

довіряти своїм отриманим знанням, які насправді є неточними, а тому 

можуть призводити до конфліктів при зустрічі з повною чи достовірною 

інформацією. Також носій аудиторія, яка володіє напівправдивими знаннями 

(інформацією) стає ціллю для маніпуляцій та подальшого дезінформування.  

Таким чином ми розглянули основні категорії, які використовують 

маніпулятори у ЗМІ для впливу на психіку людей і відповідають певним 

цілям маніпулятора. 

 

1.3. Поняття «тригер» 

Кожна наука послуговується системою термінів, що характеризують та 

забезпечують її діяльність, її виробничі процеси. Розширення системи понять 

допомагає інтегрувати науку в ширший інформаційний простір, постановці 

нових питань та вирішенню старих, залученню до практики нових методів та 

технологій. Також розширення системи понять полегшує розуміння галузі 

членами суспільства або групи.  

Поняття «тригер» (з англ. Trigger – «спусковий гачок») може мати різні 

трактування, в залежності від того, в якій галузі наукових знань воно 

використовується: психології, педагогіці, рекламі, програмуванні, 

маркетингу, політиці, менеджменті тощо. Найчастіше його використовують у 

психологічній практиці. В психології тригер – це предмет, подія або явище, 
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які викликають гостру емоційну реакцію або ряд посттравматичних 

стресових реакцій. Зазвичай тригери можуть спричинити реакцію в людей, 

які пережили серйозні хвилюючі або трагічні події. Наразі в психології 

поняття включає будь-які сигнали, які миттєво викликають спрацьовування 

автоматичних психологічних механізмів та поведінкових реакцій, які можуть 

оцінюватись як деструктивними та неадекватними, так й інколи корисними 

[24].  

У маркетингу – це психологічний прийом, який спонукає споживача 

прийняти рішення щодо купівлі товару. 

Поняття «тригер» досить поширене в різних галузях науки і техніки, 

але в українському журналістикознавстві не набуло популярності й немає 

чітко визначеної класифікації тригерів та зафіксованого в термінологічних 

словниках з напрямку соціальні комунікації терміну. На практиці ж, 

застосування тригерів, як засобів впливу та маніпуляцій, особливо в умовах 

інформаційної війни, є звичайною справою.  

Окрім цього, журналісти-початківці та невмілі редактори досить часто 

«пропускають» новини з потенційною шкодою для реципієнтів, які 

щонайменше викликають негативні емоції, а більше – стрес та згубні 

наслідки. Треба чітко розуміти свою аудиторію та її можливі реакції, щоб 

уникати негативних наслідків.  

Відносно зрозуміле пояснення появи тригерів «з необережності» в ЗМІ, 

інша справа – коли вони використовуються навмисно. Це не тільки руйнує 

«здорові» стосунки між журналістом та споживачем новин, а й перетворює 

журналістику на засіб пропаганди.  

Проаналізувавши актуальні словники з медіакомунікацій та 

журналістики задля пошуку визначення, ми не виявили у жодному з них 

визначення поняття «тригер». Не виявлено це поняття й в енциклопедіях та 

словниках з психології та реклами. Тож маємо проблему використання 

терміну в наукових статтях і відсутності чітко визначеної дефініції, що 
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ускладнює розуміння предмету обговорення, а тому інформація може 

трактуватися неправильно або складно сприйматися.  

Важливо зазначити, що аналогічного терміну зі схожим значенням 

немає в українській мові, навіть в англійській мові, звідки походить слово, є 

чітка різниця між розумінням слів «provoke», «induce» та «trigger», де 

останнє позначає «провокацію» за якою слідує пригадування минулого, 

переживання та дія (реакція), коли як перші два слова «провокують» і 

чекають на швидку відповідь (дію). А якщо говорити про науку, то існують 

чітко сформовані терміни, зокрема, в галузі масових комунікацій –  trigger 

events (Watson J., Hill A. A Dictionary of Communication and Media Studies), 

що позначає подію, яка викликає кристалізацію уваги та дій реципієнтів, 

значно спрощує складність питання до такої форми, яку суспільство може 

зрозуміти самостійно (тобто, ту, що набагато легше сприймається). 

Переглянемо визначення терміну в тих науках, де воно зафіксовано й 

спробуємо запозичити окремі елементи з врахуванням особливостей і потреб 

галузі соціальних комунікацій, а також скористатися досвідом іноземних 

колег, щоб сформувати дефініцію поняття. 

Американська психологічна асоціація подає визначення терміну як 

«стимул, що викликає реакцію. Наприклад, певна подія може нагадати про 

минулий досвід і викликати різку емоційну реакцію» [24]. Кембриджський 

словник подає термін як «те, що викликає почуття засмучення, тривоги та 

страху, тому що людина повинна згадувати щось погане, що сталося у 

минулому» [29]. 

В кібернетиці тригером позначається процедурний код, який 

автоматично виконується у відповідь на певну дію, а в електроніці тригер – 

це електронна логічна схема, яка може перебувати в декількох стійких 

станах, а під впливом сигналів керування  змінювати їх. 

Тригер змушує людину певною мірою вимикати свідомість, діяти «на 

автоматі», і заважає критично аналізувати інформацію. Зовнішнім 

подразником в ЗМІ може стати звук або мелодія, фотографія або певний 
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візуальний образ, анекдот, звістка тощо. Тригери запускають автоматичні, 

неконтрольовані реакції. Для них характерна циклічність та нейтральність. 

Зупинити вплив тригерів може тільки розвинута сила волі людини, 

уважність, бажання бачити те, що криється за закликами.  

Отже, пропонуємо використовувати термін «тригер» в 

журналістикознавчих словниках у такій дефініції: маніпулятивна категорія, 

характерними ознаками якої є виклик автоматичних реакцій  людини за 

допомогою зовнішніх подразників, нездатність критично осмислювати 

інформацію, циклічність, нейтральність та травматична дія. 

 

1.4. Психологія аудиторії 

Найзагальніший та традиційний погляд на аудиторію пропонує її 

розподіл на цільову, потенційну та реальну.  

Потенційною аудиторією ЗМІ є сукупність індивідів, інформаційні 

інтереси та потреби яких орієнтовані на продукцію конкретного мас-

медійного каналу. Такими споживачами інформації може стати будь-хто, це 

колективний слухач, читач, глядач. Нині практично неможливо утримати 

велику аудиторію навколо одного, навіть найпотужнішого ЗМІ.  

А тому спробуємо окреслити цільову аудиторію ЗМІ, що підпадає під 

маніпулятивні впливи психологічних тригерів.  

Перш за все це вразливі люди, невпевнені у собі, які сумніваються в 

тому, що чинять правильно та із задоволенням готові передати 

відповідальність комусь іншому, вони перебувають у постійній тривозі, ними 

керують почуття страху, сорому або провини. Такі почуття ведуть до зміни 

поведінки і стану, в якому людиною легше керувати.  

Нагадаємо, що обираючи джерела інформації, людина перш за все 

керується такими психологічними потребами, як пізнання світу та 

самопізнання, самоствердження, відчуття солідарності та емоційний 

комфорт. Якщо якась інформація суперечить одній із цих категорій – виникає 

так званий когнітивний дисонанс, людина прагне уникнути такого 
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психологічно некомфортного стану, спричиненого інформацією, що є 

хибною, упередженою, неправильною, суперечить переконанням, або 

викликає відчуття самотності, вразливості, інших негативних емоцій. 

Під маніпулятивні впливи підпадають і ті, хто свідомо або несвідомо 

розуміє, що в деяких ситуаціях він (вона) чинить підлі дії, поступає так само 

некрасиво та жорстоко задля досягнення своєї мети, як і герої публікацій, чи 

повідомлень інших каналів ЗМІ. Бо суть маніпулятивного впливу тут полягає 

у відчутті домінантності. А маніпуляції керуються головним чином на 

задоволенні таких біологічних потреб, як статевий інстинкт, інстинкт 

харчування та інстинкт домінантності. 

Дуже часто під вплив маніпуляцій попадають люди, які мають 

невдоволені потреби, особливо базові (любов, визнання, прийняття). У 

такому разі маніпулятори можуть грати на таких потребах, але жертва не 

завжди це відчуває. 

Під категорію людей, здатних попадати під маніпулятивні впливи 

попадають і ті, хто найбільш сприйнятливий до сугестії. Цим особливо 

користуються в рекламі, маніпулюючи соціальними потребами впевненості у 

завтрашньому дні, спілкуванні, приналежності до конкретної групи, відчутті 

безпеки. Іноді для цього використовують цікавість, адже людині притаманно 

краще утримувати увагу на незавершеному, постійно повертаючись до цього 

в думках. Недосказаність, неприпинення якоїсь дії втягує глядача (читача, 

слухача) у дійство, що відбувається й перетворює людину на учасника.  

Читач, який прагне домінувати над іншими людьми – попадає на гачок 

маніпуляторів, які роздмухують почуття власної важливості. 

Своєрідним фільтром у сприйнятті реальності є стереотипи, які також 

використовують маніпулятори. Під такі впливи попадають люди нездатні до 

постійності, змінні у своїх точках зору, лицемірні. 

Вирахувати реальну аудиторію (частину потенційної, що звертається 

до відомого вже їй джерела ЗМІ з метою задоволення інформаційних 

запитів), яка фактично вступає в контакт із повідомленням, що містить 
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психологічні тригери, практично неможливо. Проте якщо використовувати 

засоби аудитометрії – можна скласти уявну картину аудиторії хоча б за 

деякими параметрами (наприклад, на телеканалі за допомогою ТБ-метра 

кількість глядачів та місце їх проживання). Можна використовувати й 

соціологічні методи для виявлення аудиторії. 

В усякому разі, здійснюючи аналіз аудиторії, варто зважати на такі 

особливості: людина має схильність відхиляти інформацію, що суперечить її 

поглядам, вибірково її сприймати, ігнорувати повідомлення, натомість здатна 

до постійних змін у житті й бажання новизни, прагне різноманітності й нових 

вражень. Але кожен бажає чесної, неупередженої інформації й такої, що 

відповідає власним поглядам.  

 

1.5. Особливості використання тригерів у ЗМІ 

Щоб говорити про особливості використання тригерів у ЗМІ, слід 

з’ясувати їх механізм дії.  

Дія на індивідуальне «Я». Реакція на тригер пов’язана з особистісними 

характеристиками людини, її досвідом і знаннями. Саме вони визначають 

ставлення до стимулюючого предмету. Спричинені інформацією впливи, 

побудовані на особистому досвіді, відгукуються в нашій свідомості й 

супроводжуються бурхливою реакцією. Така дія запам’ятовується, та буде 

зберігатися в підсвідомості, а при подальшому зіткненні зі стимулом 

увімкнеться підготовлена програма дій. 

Прив’язка до емоційної сфери. Тригер обов’язково є наслідком 

емоційних станів людини. Чим сильніші емоції, пережиті в минулому та 

пов’язані з певною дією, предметом чи явищем, тим сильнішою буде реакція 

на стимул. Якщо навіть людина дуже стримана у вираженні емоцій, або 

намагається контролювати їх, однаково в неї з’явиться почуття страху та 

збентеженості. 

Зв’язок з сенсорною пам’яттю. Відчуття, які ми отримуємо при 

сильному емоційному потрясінні відкладаються в пам’яті людини. Найкраще 
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людина запам’ятовує запахи та пережиті почуття, гірше – звуки та візуальні 

образи. Зіткнення з пережитими раніше відчуттями може активізувати 

роботу мозку у відповідь та викликати реакцію на подразник.  

Дія на підсвідомість.  Складність контролювати реакції на подразник, 

обумовлена тим, що тригери мають несвідому основу, а тому людина  не 

зможе зрозуміти, що спровокувало неконтрольовану емоційну реакцію. 

Особливо спрацьовує інформація зі свідомості про досвід, який пов’язаний з 

психічною травмою. Але варто зазначити, що стимули не завжди мають 

негативне емоційне забарвлення, в окремих випадках можна зустріти 

нейтральні або, навіть, позитивні реакції.   

Ознайомившись з принципом дії тригерів на людину, можна говорити 

про їх використання у ЗМІ. Відомо, що нейтральні тригери 

використовуються в рекламних та піар-кампаніях, вони не завдають шкоди 

аудиторії та використовуються для звернення уваги на повідомлення. 

Прикладом, такого використання тригерів може бути реклама, яка активізує 

нашу сенсорну пам’ять, тобто змальовує смачну їжу або розповідає про 

аромати, тим самим активізує уяву, яка це відтворює та визиває певні 

нейтральні чи, навіть, приємні емоції. 

Проте негативні психологічні тригери також активно 

використовуються в сучасних ЗМІ, особливо в умовах інформаційної війни. 

Тригер є одним з найдієвіших способів маніпулятивного впливу на 

аудиторію,  перетворюючись на зброю в руках знаних пропагандистів та 

маніпуляторів. Зважаючи на те, що люди сильніше реагують на негативні 

зовнішні подразники, ніж на позитивні, маніпулятори в такому разі вивчають 

свою аудиторію: враховують стани та впливи, які діють на суспільство, 

бажання людей, культурні особливості нації, з чим асоціюється задоволення, 

а з чим невдоволення. А отримані знання використовують на практиці, 

створюючи агресивний контент та використовуючи негативні психологічні 

тригери. Сцени кримінального насильства, ДТП, військових дій є 

психологічними тригерами, які так чи інакше впливають на споживача. Це 
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так звані патогенні тексти, які завдають чи можуть завдати шкоди 

моральному і психічному здоров’ю окремої особи, нації, держави, людства. 

Агресивна манера викладу інформації в інтернет ЗМІ та на телебаченні 

пробуджує в аудиторії спектр негативних емоцій: паніку, страх, тривогу, 

агресію тощо. Мас-медіа в такому разі сприяє створенню внутрішніх 

тригерів, внаслідок емоційного впливу на аудиторію, тобто перетворюється 

із зовнішнього подразника на внутрішній. Таким чином психологічні тригери 

використовуються ЗМІ для перенесення уваги та зміни оцінки інформації на 

ту, яка потрібна маніпулятору [11]. 

 

Висновки до Розділу I. 

Проаналізувавши джерельну базу, ми з’ясували, що дослідженню 

медіавпливів вчені приділяли достатню увагу, але тригери не стали об’єктом 

дослідження журналістикознавців. Не знайшлося визначення терміну також в 

існуючих довідкових виданнях. Враховуючи окремі вищезазначені в 

дослідженні характеристики, ми запропонували власне визначення поняття 

«тригер» й розглядаємо його, як маніпулятивну категорію, характерними 

ознаками якої є виклик автоматичних реакцій  людини за допомогою 

зовнішніх подразників, не здатність критично осмислювати інформацію, 

циклічність, нейтральність та травматична дія. 

Відомо, що тригер використовується як маніпулятивна технологія для 

ведення інформаційних війн та підриву психологічної стабільності 

населення. Особливість негативних психологічних тригерів полягає в тому, 

що вони не тільки виконують певну програму, закладену маніпулятором, а й 

деструктивно діють на психологічне здоров’я реципієнтів. 
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РОЗДІЛ II. ПРАКТИКИ ВПРОВАДЖЕННЯ ТРИГЕРІВ 

2.1. Практика використання тригерів у російських ЗМІ в умовах 

інформаційної війни 

Для аналізу закордонних практик використання тригерів в ЗМІ, було 

обрано російський портал «smotrim.ru» та переглянуто 110 статей за період з 

17 грудня 2021 р. по 17 січня 2022 р. в тематиці «Ситуация на Украине». 

Було виявлено 16 статей, які містять маніпулятивну технологію тригер.  

 

Рис. 1. Моніторинг публікацій російського порталу «smotrim.ru» з виявлення 

публікацій, що містять ознаки тригерів. 

Такі статті – це частина інформаційної війни Росії проти України. Вони 

виконують функцію підриву віри людей в політику та курс нашої країни, 

ставлять на меті посіяти сумніви у захищеність держави. 

Провокаційні заголовки зустрічаються найчастіше. Наприклад, 

публікація від 7 січня 2022 р. «Для защиты от российской "агрессии" 

украинцам выдали деревянные автоматы» (https://smotrim.ru/article/2658435). 

Риторика заголовків направлена на приниження армії та розсіяння сумнівів 

серед населення України щодо спроможності країни до захисту.  

Статті містять, окрім тригерів, ще й інші маніпулятивні техніки, 

наприклад, дезінформацію (публікація від 12 січня 2022 р.) –  

«Международный терминал в аэропорту Запорожья топят дровами», окрім 

неправдивої інформації, стаття може спровокувати українців до хвилювань 

[VALUE] 

31,25% 

18,75% 

12,50% 

Тригерні статі 
 за тематичною 

 направленністю 

Українська армія "Націоналізм" в Україні 
Економічна ситуація Політика та інше 

Переглянуто статей: 110 
 
Виявлено тригерних 
статей: 16 

 
Загальний відсоток 
тригерної інформації - 
14,5% 
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через існуючу проблему паливної кризи (https://smotrim.ru/video/2374398) 

[Додаток А].  

Або стаття «Мэр Львова показал, как готовит детей к войне с Россией» 

від 29 грудня 2022 р. (https://smotrim.ru/article/2661008), де, по-перше, 

заголовок не відповідає поданій інформації, адже далі в повідомлені 

пишеться «Чиновник выложил в соцсети фотоотчет о поездке на стрельбище 

в Ивано-Франковске, а в комментарии написал, что это была "хорошая 

возможность" научиться обращению с оружием», по-друге, стаття створення 

для відтворення в людей негативного асоціативного зв’язку діти-війна.  

Відсоток інформації, наповнену тригерами, сайт подає досить високий 

– 14,5%, а це майже кожна шоста стаття у розглянутому новинному розділі.  

Можна стверджувати, що російські ЗМІ не тільки активно 

використовують маніпулятивні категорії у статтях, але й повноцінно ведуть 

інформаційну війну.  

 

2.2. Українські практики 

Для аналізу українських практик використання тригерів як виду 

маніпуляцій було обрано два різних рівні ЗМІ: регіональні та всеукраїнські. 

Проведений контент-моніторинг має на меті також виявлення існування 

залежності кількості статей із тригерами за критерієм поширеності видання.  

Аналізоване регіональне ЗМІ – Чернігівська обласна газета «ГАРТ». 

Було переглянуто 27 номерів газети за період липень-грудень 2021 року (865 

статей, у тому числі – рекламні). Під час дослідження було виявлено 81 

рекламне повідомлення, що має ознаки використання тригерів для 

привернення уваги реципієнта. Така реклама розміщується майже в кожному 

номері газети упродовж аналізованого періоду (3-4 рекламних повідомлення 

на номер).  

Наприклад, реклама з гучним заголовком «Не дозволю синові пити!» 

[Додаток Б], в якій пропонується засіб, що допоможе подолати алкоголізм. 

Відомо, що від алкогольної залежності страждає більше мільйону українців, 
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тому реклама стає тригерною для валової частини читачів, а вплив такого 

повідомлення негативний, адже рекламується сумнівна продукція замість 

реальної допомоги.  

  

Рис. 2. Моніторинг статей з ознаками тригерів в Чернігівській обласній газеті 

«ГАРТ». 

Подібно працює реклама книги «Друге серце чоловіка» з гучним 

тригерним гаслом «Ви можете забути простатит – позбутися від цієї 

хвороби» та сумнівним заголовком [Додаток В]. Реклама має на наметі 

викликати пригадування в реципієнта проблеми та одразу ж пропонує засіб 

для її вирішення, що неодмінно провокує людину переглянути рекламне 

повідомлення, до того ж в рекламі використовується червоний колір, який, як 

відомо, привертає увагу найбільше. Інші виявлені повідомлення також 

працюють за схожим принципом. 

Окрім рекламних повідомлень, було виявлено 44 статті з 

використанням тригерів (з них 6 статей – постійна щомісячна рубрика 

«погані дні»).  

Умовно статті можна поділити на підгрупи: статті, які описують 

смертельні випадки чи злочини занадто «яскраво» та докладно [Додаток Д]; 

статті, які мають заголовки, що можуть викликати тривогу, на зразок 

«Переходи стають небезпечними»; «Погром у школі» [Додаток Ж]; статті, що 

[VALUE] 

21,60% 

5,00% 
8,60% 

Статі за тематичною 
 направленністю  

в регіональному ЗМІ 

Реклама Коронавірус ДТП та злочини Інше 

Переглянуто статей: 865 
 
Виявлено тригерних 
статей: 125 

 
Загальний відсоток 
тригерної інформації - 
14,4% 
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містять потенційно тригерні фото (у статті «Батько і три сини зникли 

безвісти» використано зображення з кістками мертвої людини) [Додаток З].  

Для аналізу всеукраїнського ЗМІ було обрана офіційна веб-сторінка 

щоденної новинної програми «ТСН». Було переглянуто 2104 статті за період 

31 грудня 2021 року – 17 січня 2022 року.  

 

Рис. 3. Моніторинг статей з ознаками тригерів новинної програми «ТСН». 

Під час дослідження було виявлено 96 повідомлень, які 

використовують тригер як маніпулятивну категорію, заради привертання 

уваги читача. З них 22 з тематики коронавірусної інфекції, 7 – про 

потенційний напад Росії (наприклад, «Якщо завтра – війна: що має бути в 

тривожній валізі» (https://tsn.ua/exclusive/yakscho-zavtra-viyna-scho-maye-buti-

u-trivozhniy-valizi-1944328.html), «Дату можливого вторгнення до України 

Путіну довелося посунути ближче до весни» (https://tsn.ua/politika/datu-

mozhlivogo-vtorgnennya-do-ukrayini-putinu-dovelosya-posunuti-blizhche-do-

vesni-nyt-1950589.html) тощо), 67 – такі, які містять тригер – це гороскопи, 

що повторюються зі статті в статтю у своїй суті (наприклад, «Три знаки 

зодіаку, яким сьогодні рекомендується стримувати свої бажання», «Три 

знаки зодіаку, яким сьогодні можна – і треба – ледарювати» тощо).  

Всі повідомлення, що використовують техніку тригерів, насамперед 

провокують своїм «гучним» заголовком, такі назви часто гіперболізовані, не 

передають всієї суті або не мають наукового обґрунтування, що може 

невиправдано викликати тривогу в реципієнтів та змушує прочитати статтю. 

[VALUE] 

22,90% 

7,30% 
Статі за тематичною 

 направленністю 
у всеукраїнському ЗМІ 

Гороскопи Коронавірус Російська агресія 

Переглянуто статей: 2104 
 
Виявлено тригерних 
статей: 96 

 
Загальний відсоток 
тригерної інформації - 
4,6% 
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Загалом спостерігаємо наступне: в регіональній газеті «ГАРТ» ми 

виявили, що 14,4% публікацій з усіх переглянутих за аналізований період 

(липень-грудень 2021 року) містять тригери (або 10-16% інформації в одному 

номері газети), натомість у порівнянні з всеукраїнським ЗМІ – офіційною 

веб-сторінкою «ТСН» – таких повідомлень всього 4,6%. Тому можемо 

зробити висновок про більш ретельну підготовку інформаційних 

повідомлень на всеукраїнських інформаційних каналах. Це обумовлено 

наявністю штатних одиниць професійних редакторів й журналістів з 

багаторічним досвідом, чого на жаль не спостерігається в редакціях 

регіональних ЗМІ. 

 

Висновки до Розділу II. 

 Аналіз публікацій російських ЗМІ показав, що тригер є досить 

активною зброєю при ведені пропагандистської діяльності. Велика кількість 

інформації є потенційно шкідливою та небезпечною для українців. 

Дестабілізація психологічного стану та підштовхування до втрати віри у 

шлях країни, її захисників, політику  тощо за допомогою фейкової та 

провокаційної інформації – основна мета вороже налаштованої державу, яка 

веде інформаційну війну.  

 Якщо говорити про українську практику використання аналізованої 

маніпулятивної технології, то можна зазначити, що є велика різниця між 

регіональними ЗМІ та всеукраїнськими. При проведені перевірки 

регіональної газети Чернігівської області «ГАРТ», було виявлено 14,4% 

інформації, потенційно шкідливої для реципієнтів. Проблемною залишається 

реклама, яка «граючи» на досить особистісних та болючих темах агресивно 

просуває сумнівні продукти. Не завдають втіхи й журналістські тексти, які 

порушують етичні норми. Якщо порівняти газету із всеукраїнським ЗМІ, де 

відсоток тригерної інформації становить 4,6%, то можна говорити про 

відсутність грамотного редагування та фільтрації інформації в мас-медіа 

регіонів.   
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РОЗДІЛ III. РОБОТА РЕДАКТОРА З ПСИХОЛОГІЧНИМИ 

ТРИГЕРАМИ 

3.1. Етапи роботи над текстом 

Головним завданням роботи редактора над журналістськими 

матеріалами, які потенційно можуть містити тексти з ознаками наявних 

тригерів, є виявлення негативних інформаційних впливів, редакторська 

правка та формування мовними засобами критичного мислення у читача, 

пов’язаного із забезпеченням фізичної та психологічної безпеки людини. 

Перш за все потрібно визначити які маніпулятивні ознаки текстів 

можна розпізнати. Такими є: унеможливлення висловлення власної точки 

зору з боку людини, яка підпадає під вплив, початкова розбіжність точки 

зору реципієнта з позицією комунікатора, обмежена свобода в прийнятті 

рішення, низька можливість реципієнта критично аналізувати інформацію, 

визнання змісту впливу морально прийнятним.  

Варто звернути увагу й на лексичні засоби, що активно застосовуються 

задля маніпулятивного впливу, а саме тропи: омоніми, синоніми, гіперболи, 

багатозначні слова, оказіоналізми. 

На першому етапі ознайомлення із текстом редактор має звернути 

увагу на вдало підібрані заголовки на кшталт «Шокуюча правда!», 

«Подаруйте дітям радість!», «Ви не повірите…» тощо. Характерною ознакою 

таких заголовків є експресивно забарвлена лексика, яка змушує привернути 

увагу до публікації, викликає підсвідомі спогади, переживання, ловить «на 

гачок». Читач зупиняє увагу на першому реченні, але не завжди продовження 

тексту відповідає очікуванню, часто такі заголовки вводять в оману.  

Варто пам’ятати про основні правила роботи із заголовками: 

 Назва повідомлення має відображати його основну, а не 

другорядну тему чи ідею.  

 У назві не можна зазначати факти, яких нема у самій статті.  

 Назва статті не повинна повторювати назви повідомлень із 

попередніх номерів журналу.  
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 Якщо повідомлення чи стаття має офіційний характер, то краще 

обрати офіційну назву.  

 У назві статті не повинно бути незрозумілих чи маловідомих імен, 

прізвищ чи абревіатур (навіть якщо це стаття для фахівців).  

 Не варто переобтяжувати назви пунктуаційними знаками.  

 Не слід починати заголовок з дієслова.  

 Заголовок статті має бути синтаксично завершеним реченням. 

В умовах російсько-українського конфлікту журналісти активно 

використовують евфемізми та дисфемізми, які впливають на свідомість 

адресата. Завдання редактора – виявити й ідентифікувати що за ними 

ховається. 

Часті повторення у текстах змушують читача переконатися в 

настановах та цінностях й сприймати матеріал як аксіому. Це унеможливлює 

критичне ставлення до матеріалу.  

Відповідне шрифтове оформлення також не сприяє розвитку 

критичного мислення. Іноді журналісти використовують капітель, жирні 

виділення, рамки та інші засоби привернення уваги й маніпулювання 

свідомістю. Таким прикладом може бути оголошення про небезпечні дні 

місяця (астрологічно) розміщені на чорному тлі в білій рамці.  

Досить вдалим прикладом впливу тригерів є використання звороту 

«чим… – тим…». Таким чином людині нав’язують штучно як їй діяти в тій 

чи іншій ситуації. При цьому важливо стежити за послідовністю 

висловлювань і граматичного часу для них. 

Загалом потрібно звернути увагу ще на декілька важливих чинників: 

образність ключових слів, використання негативних часток «не» та «ні», 

конкретність, вплив звукосполучень та образність якостей. 

Тригерам притаманний ефект зараження, особливо коли це стосується 

молоді. Принцип – робити те, що роблять усі. Такі тексти можуть 

стосуватися проведення масових заходів, що активізують бажання людини 
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бути їх безпосереднім учасником і тим самим підвищити самооцінку, стати 

учасником «тусовки» певної категорії шанувальників того чи іншого 

напрямку, і тим самим подобатися один одному. У такому разі тригер може 

сприяти позитивному налаштуванню психічного стану людини. 

Спрацьовують і гіперболи, переконання на збільшенні обсягу 

інформації в текстах. У порівнянні своїх недоліків з недоліками інших людей 

також зростає самооцінка. 

Для розпізнавання маніпулятивних впливів існують певні ресурси 

медіаграмотності (повністю автоматизовані пакети для контент-аналізу 

WordStat, Crawdad Text Analysis System, Diction, САТРАС та ВААЛ; 

універсальні пакети підрахунку частот різних слів у текстах – Wordstat, 

Yoshikoder, Concordance, HAMLET; напівавтоматичні пакети для ручного 

кодування текстових даних – Atlas.ti, MaxQDA та Transana). Вони дають 

редактору (чи будь-якому іншому користувачу) можливість за допомогою 

комп’ютера оцінити той чи інший текст в електронному виді, віднайти та 

декодувати мовні тактики маніпуляції. 

Внаслідок впливу суспільства, в якому розповсюджується інформація 

сформувалися норми редагування: інформаційні, соціальні, логічні, 

композиційні, лінгвістичні, психолінгвістичні, наукові, видавничі, 

поліграфічні. Коли редактор перевіряє та редагує текст, то в першу чергу 

звертає увагу на правила, закріплені у соціумі, тобто соціальні норми. 

Відносини між людьми у соціумі бувають: етичні, правові, релігійні, 

політичні тощо. 

Оскільки дослідження стосується роботи редактора з маніпуляціями, а 

конкретніше з тригерами, то варто звернути увагу перш за все на дотримання 

етичних норм. Етична норма – це правило або принцип діяльності, визнаний 

суспільством в тому чи іншому регіоні та покликаний для того, щоб 

регулювати відносини між людьми. Деякі етичні норми перейшли у 

юридичні норми та закріпилися в законодавчих актах, законах окремих країн 

або світових організацій. Також, етичні норми приймаються та визнаються 
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спілками журналістів та формують професійну (журналістську) етику. 

Основна мета норм етики в журналістиці полягає в тому, що матеріал 

повинен висвітлюватися так, щоб інформація не уникала та не породжувала 

непорозуміння між сторонами. 

Недотримання етичних норм журналістом може приводити до 

негативних наслідків серед реципієнтів, коли інформація може викликати 

неприємні та шкідливі спогади тощо. Також не слід забувати, що деякі етичні 

норми закріплені в юридичних нормах, а їх порушення негативно 

відобразиться на авторові. Недотримання етичної норми можна помітити в 

заголовках, а не тільки всередині тексту. Дуже часто, автори як раз і 

використовують тригери – гучні заголовки. До цього прийому автори 

вдаються, щоб звернути увагу, викликавши миттєву реакцію та змусити 

прочитати інформацію.  

Взагалі варто зазначити, що в Україні на одному з пленарних засідань 

Національної спілки журналістів України було прийнято 19 пунктів Кодексу 

етики українського журналіста. Знання кожного з пунктів є обов’язковим для 

відповідального та дбалого журналіста та редактора. Якість інформаційного 

продукту та його безпечність для споживача залежить саме від морального 

вибору, який роблять працівники редакції газети, радіо, телебачення тощо. 

Пункти положення Кодексу етики українського журналіста:  

 Свобода слова та висловлювань – основне правило журналіста.  

 Порушенням журналістської етики є служіння владі чи 

впливовим особам, а не суспільству. 

  Приватне життя людини недоторкане. Журналіст має з повагою 

ставитися до цього. 

 Журналіст повинен з повагою відноситися до підсудних, не 

можна упереджено називати людину злочинцем. 

  Журналіст має право зберігати свої джерела інформації в тайні, 

окрім випадків передбачених законодавством України. 
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 Найпершим обов’язком, який повинен виконувати журналіст – це 

поважати право громадськості на об’єктивну та повну 

інформацію про події та факти. 

 Реклама повинна чітко відокремлюватися від інформаційних та 

аналітичних повідомлень.  

 Редакційна робота з обробки матеріалу (включаючи фото, 

текстівки, заголовки тощо) не повинна фальсифікувати зміст.  

 Непідтверджені дані, такі як: судження та припущення мають 

чітко відокремлюватися від фактів. 

 Точки зору експертів та опонентів, в тому числі тих, на яких 

направлена журналістська критика, повинні подаватися 

збалансовано. 

 Неприпустиме вибіркове цитування соціологічних досліджень.  

 З метою отримання наперед визначеного результату, опитування 

громадян не повинні фальсифікуватися журналістом.  

 Якщо журналіст допустив помилку у фактажі, адже виявилося, 

що інформація не відповідає дійсності, то журналіст повинен 

зробити все можливе, щоб виправитися та не допустити 

подальше поширення неправдивої інформації.  

 Використання незаконних методів отримання інформації – це є 

порушенням журналістської етики.  

 Плагіат недопустимий у роботі журналіста. 

 Ніхто не може бути дискримінований через свою стать, мову, 

расу, релігію, національне, регіональне чи соціальне походження 

або політичні уподобання.  

 Журналіста не можна змусити писати про щось, що суперечить 

його власним принципам чи переконанням. 

  Званню журналіста не відвідає незаконне отримання винагороди 

за публікацію чи не публікацію журналістського матеріалу.  
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 Журналіст повинен мати обґрунтовані підстави для висвітлення 

життя неповнолітніх, мати на це дозвіл від батьків чи опікунів. 

Журналіст має бути бережним при висвітленні подібних питань. 

Імена дітей, їх зовнішні не можна розкривати, якщо неповнолітня 

особа мали відношення до протизаконних дій, стали фігурантами 

подій, пов’язаних з насильством.  

 Навмисне порушення норм журналістської етики є 

неприпустимим в професійній роботі журналіста, піддається 

громадському осуду, може бути підставою для позбавлення прес-

карти чи членства в професійних спілках та НСЖУ. Розглядом 

конфліктних ситуацій етичного та професійного характеру 

займається Комісія з журналістської етики [8]. 

Отже, розуміння своїх обов’язків як учасника діалогу між людьми, 

відчувати відповідальність за створення та редагування медіатекстів – 

необхідна частина професійної діяльності. Всі ці положення були створені 

для того, щоб робота редакцій була прозора та чесна перед аудиторією. 

Боротьба з маніпуляціями різного виду, в тому числі – тригерами, є 

запорукою якості та престижності як конкретних, так і в цілому ЗМІ в країні. 

У редакційному процесі та культурі видавництв слід створювати та 

підтримувати культуру саморегуляції. 

Саморегуляція у медіа – це поняття, що описує процес контролю 

професійної спільноти ЗМІ з поширення принципів, що керуватимуть роботу 

редакцій. Саморегуляція передбачає збереження редакційної свободи, але із 

встановленими правилами етики, прав особистості та професійної 

об’єктивності. Подібне явище дає змогу постійно удосконалюватись та 

швидко реагувати на скарги ззовні, давати відповіді чи роз’яснення, 

виправляти помилки та допущені маніпуляції [20]. 

The Media Self-Regulation Guide Book наводить декілька ствердливих 

рис саморегуляції:  

– Зазначається, що медіа несуть відповідальність. 
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– Збільшення якості медіа. 

– Збереження редакційної свободи.  

– Відкритий доступ реципієнтів до медіа. 

– Мінімізація впливу держави [27] 

Коли кожен редактор-початківець буде чітко розуміти, що за ним велика 

відповідальні, що робота може напряму впливати та перетворюватися на 

засіб пропаганди та токсичної дії на свою аудиторію, то це більше вплине на 

самовіддачу та плідність роботи, все інше – справа досвіду. 

Отже, з точки зору редакторського підходу робота з тригерами як 

маніпулятивною категорією необхідна для удосконалення текстів та 

систематизації знань про вплив таких на свідомість споживача інформації; 

має допомогти у покращенні якості й довіри до ЗМІ. 

 

3.1. Як не стати жертвою маніпуляції 

Особливості механізмів психічного відображення людини (відчуття, 

сприймання, мислення, пам’ять) та шляхи ефективного захисту від 

маніпулятивних впливів окреслені в посібнику «Сугестивні технології 

маніпулятивного впливу» [22]. У ньому зазначені причини виникнення 

потреб у внутрішньоособистісному, міжособистісному, специфічному й 

неспецифічному захисті від маніпулятивних впливів; форми захисних 

механізмів психіки; стратегії реагування на загрози. Автори вважають, що 

«дія захисних механізмів психіки неоднозначна й суперечлива: з одного 

боку, у відповідь на маніпулювання (загрозу) вони на рівні підсвідомості 

спотворюють, підміняють або фальсифікують реальність; з іншого – 

допомагають людині не лише швидко адаптуватися до складної (нової) 

реальності, а й у деяких випадках не потрапити під вплив маніпулятора. 

Неоднозначною є також оцінка групових захисних механізмів: вони 

деформують світобачення, консервують віджилі структури та зв’язки, 

блокують розвиток думки, водночас сприяючи збереженню стабільності, 

цілісності та життєздатності групи» [22]. 
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Виокремлюють декілька етапів свідомого захисту від маніпуляцій. 

1. Виявлення й розпізнавання. Основна ознака – відчуття незручності 

та внутрішньої боротьби. На цьому етапі важливий моніторинг 

емоцій, спостереження явища в його динаміці. 

2. Пасивний або активний захист. На цьому етапі слід адекватно 

оцінити ситуацію, утриматися від власних спонтанних реакцій на дії 

маніпулятора. 

Після встановлення факту маніпулятивного впливу, оцінювання 

ситуації та усвідомлення змісту маніпуляції потрібно встановити контроль за 

емоціями, збити маніпулятивний вплив з темпу і ритму, задекларувати чітку і 

ясну позицію в питанні, що стало предметом маніпуляції, вдатися до 

контрманіпуляції, заблокувати роботу механізму реагування на подразник. 

Корисні поради можна знайти в Інструкції Міжнародної федерації 

бібліотечних асоціацій та установ (IFLA): перш за все потрібно звернути 

увагу на джерело й дослідити сайт (контактні дані, інше); заголовки можуть 

бути оманливими – тому потрібно дочитувати матеріал до кінця; звертати 

увагу на авторство публікації  та посилання на джерела інформації; 

обов’язково актуалізувати дату появи публікації; переконатися, що новина не 

містить ознак жанру сатири; перевірити які переконання впливають/ не 

впливають на сприйняття новини; поради експерта не будуть зайвими. 

Оскільки тригери досить важко розпізнати, бо вони вбудовані в психіку 

людини – потрібно перш за все спостерігати за собою, намагатися виявити 

причини поведінки й реакції, що їх викликало повідомлення, щоб у 

подальшому не підпадати під маніпулятивні впливи. Припинити дію тригера 

варто вже на самому початку виявленого стану, а краще навчитися 

контролювати свій емоційний стан, навчитися більш глибинному розумінню 

себе як особистості та приводити себе до стану усвідомленості. 

Отже, можна сформувати декілька положень, які допоможуть уникати 

дії тригерів та маніпуляцій:  
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– Мати власні життєві позиції, пріоритети та цілі. Не відповідати на 

спокуси та не слідувати цілям, які надходять ззовні. 

– Аналізувати кожну життєву подію. Задавайтеся питанням при аналізі: 

«А кому це вигідно?», а відповідь повинна бути завжди «Мені» або 

«Мені та близьким людям». Якщо відповідь інша, то велика 

вірогідність, що на вас хочуть вплинути.  

– Слухати та довіряти собі. 

– Якщо хтось намагається підштовхнути вас на певне рішення – 

зупиниться та запитайте себе «чи є в цьому резон?». 

– Дослухайтеся інших, але відносьтеся критично до чужих думок. 

– Ламайте стереотипи та кліше, розмірковуйте та використовуйте свою 

уяву. 

– Постійно збільшувати свій кругозір. 

– Не піддаватися масовим настроям.  

– Критично відноситися до інформації, яка надходить зі ЗМІ. 

Намагайтеся дізнатися якомога більше про вашого інформатора, 

можливо про власників ЗМІ, тому що можливо інформація 

використовується для промоції або закладення певних ідей, які 

сповідують ці люди.  

– Ніколи не оцінювати інформацію емоціями – тільки розумом [26].  

Знання таких же психологічних прийомів на автоматичному режимі 

необхідні й для редакторів під час роботи з матеріалами, адже судження 

про ту чи іншу частину повинні випливати з точки зору як професіонала, 

так і потенційного реципієнта. 

Готових рецептів до захисту від маніпулятивних впливів не існує, 

оскільки люди суттєво різняться психічними особливостями та фізичним 

розвитком. Ми окреслили найголовніші способи захисту від маніпуляцій. 

Формуючи моделі захисту від потенційних загроз маніпулятивного впливу в 

ЗМІ, не варто сліпо наслідувати ті приклади, які роблять інші чи вам 
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рекомендують.  Потрібно створювати такі на основі знань про себе, власних 

умінь, навичок, досвіду та потенційних можливостей. 

 

Висновки до Розділу III 

Робота редактора над психологічними тригерами перш за все має бути 

спрямована на нейтралізацію деструктивного маніпулятивного впливу ЗМІ, 

формуванні медіакомпетентності як журналіста, так і читача (слухача).  

Науковці виокремили  такі етапи роботи редактора над текстами, що 

містять потенційні ознаки маніпулятивних впливів: виявлення й 

розпізнавання тригерів, мовна оцінка (робота над заголовками, оцінка 

лексичних засобів, використовуваних в публікації, ознайомлення з 

шрифтовим та графічним оформленням, що може сприяти маніпулятивним 

впливам), використання програмних ресурсів медіаграмотності. 

Важливо кожному навчитися критично сприймати медіаповідомлення 

ЗМІ, аналізувати їх, викривати маніпуляцію, розуміти її суть, формувати 

власну позицію, здійснювати психологічний захист та самозахист від 

агресивних, маніпулятивних медіавпливів. 

Для протидії таким впливам на рівні держави має бути створена єдина 

українська система інформаційно-психологічного протиборства ЗМІ, куди 

мали б долучитися всі українські мас-медіа. Для запобігання інформаційно-

психологічному впливу ЗМІ варто розробляти методи підвищення 

стресостійкості аудиторії ЗМІ, здійснювати психоосвітні заходи. 
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ВИСНОВКИ 

Самостійне критичне мислення, вміння аналізувати інформацію й 

протистояти маніпулятивним впливам є нагальною потребою суспільства і 

кожної окремої особистості. 

Феномен маніпуляції як технології розглядається багатьма науками: 

психологією, педагогікою, філософією, політологією, мовознавством, 

маркетингом і рекламою, в тому числі й журналістикознавством.  

Науково-теоретичним підґрунтям нашого дослідження стали 

словникові статті, наукові публікації дослідників з питань маніпулятивних 

впливів, інтернет-портали провідних ЗМІ. Дослідники (С. Кара-Мурза, 

Г. Почепцов, Ю. Радкович, Ю. Половинчак, В. Авченко, А. Цуладзе, 

В. Лисичкін тощо) розглядають маніпуляцію як психологічний вплив, за 

допомогою якого маніпулятор управляє об’єктом маніпуляції. Особливу 

увагу науковців привертали фейки, пропаганда, дезінформація в умовах 

російсько-українського конфлікту чи виборчих кампаній. Проте виявленню 

ознак впливу тригерів на масову свідомість, а також способів протидії цьому 

явищу практично не приділяли уваги фахівці в галузі соціальних 

комунікацій. Дослідники зверталися до терміну «тригер» у наукових 

публікаціях, але наводячи приклади, не окреслювали поняття в контексті 

журналістикознавства. 

Ми запропонували власне визначення поняття «тригер» й розглядаємо 

його, як маніпулятивну категорію, характерними ознаками якої є виклик 

автоматичних реакцій  людини за допомогою зовнішніх подразників, не 

здатність критично осмислювати інформацію, циклічність, нейтральність та 

травматична дія. 

Нами з’ясовано, що під вплив тригерів підпадають ті, хто найбільш 

сприйнятливий до сугестії, прагне домінувати над іншим; які сумніваються в 

тому, що чинять правильно та із задоволенням готові передати 

відповідальність комусь іншому, перебувають у постійній тривозі, ними 

керують почуття страху, сорому або провини;  люди нездатні до постійності, 
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змінні у своїх точках зору, лицемірні;  які мають невдоволені потреби, 

особливо базові (любов, визнання, прийняття); ті, хто свідомо або несвідомо 

розуміє, що в деяких ситуаціях він (вона) чинить підлі дії, поступає так само 

некрасиво та жорстоко задля досягнення своєї мети, як і герої публікацій, чи 

повідомлень інших каналів ЗМІ. 

Особливістю тригерів, які використовуються в сучасних ЗМІ є те, що 

вони побудовані на особистому досвіді, відгукуються в нашій свідомості й 

супроводжуються бурхливою реакцією;  обов’язково є наслідком емоційних 

станів людини; пов’язані із сенсорною пам’яттю; діють на підсвідомість. 

Нами розглянуто практики використання тригерів в українських і 

російських ЗМІ. Аналіз закордонних практик ЗМІ показав, що тригер є 

досить активною зброєю при ведені пропагандистської діяльності Росїї. 

Проаналізовано регіональне ЗМІ – Чернігівська обласна газета «ГАРТ» 

та всеукраїнського рівня – веб-сторінка щоденної новинної програми «ТСН». 

Можемо зробити висновок про більш ретельну підготовку інформаційних 

повідомлень на всеукраїнських інформаційних каналах. 

Нашими рекомендаціями щодо роботи редактора з психологічними 

тригерами є навчитися поточному виявленню й розпізнаванню тригерів; 

опанувати уміннями дати мовну оцінку (робота над заголовками, оцінка 

лексичних засобів, використовуваних в публікації, ознайомлення з 

шрифтовим та графічним оформленням, що може сприяти маніпулятивним 

впливам), навчитися використовувати програмні ресурси медіаграмотності. 

Ми повинні чітко відчувати відповідальність перед аудиторію – це 

перший крок у праці редактора. Знання етики, журналістських кодексів та 

правил сповна описує основні моменти, де можуть виникати маніпулятивні 

впливи та тригери, як-от, наприклад, зображення сцен насилля, імен жертв чи 

яскравий опис негативних явищ. З дослідження, проведеного нами, 

виявилося, що в українській журналістській практиці наявне просте незнання 

журналістської етики та відсутність саморегуляції в редакційному процесі 

(наприклад, публікація тригерних статей з яскравим описом неприємних 
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подій чи імен жертв). А якщо брати до уваги рекламні повідомлення у ЗМІ, 

то порушення таких норм – це взагалі-то норма. Культура порушення норм 

викликає неконтрольоване заповнення медіапростору шкідливим шумом.  

В таких умовах необхідно створення та активно впровадження 

протидій маніпулятивним та тригерним впливам в українських ЗМІ. 

Підготовка кваліфікаційних журналістів та редакторів, навчених не просто 

розуміти свою роль у суспільстві, але й ефективно протидіяти пропаганді, 

маніпуляціям різного виду. Особливо такі професіонали потрібні в умовах 

нової реальності – війни. Війна у ХХІ столітті – це не тільки про відкритий 

супротив на фронтах, але зіткнення на полях медіапростору.  

Тригер – ефективна зброя в умовах інформаційної війни, адже може 

миттєво викликати заплановані (закладені) у психологічну природу людини 

реакції. Для того, щоб протидіяти такому виду маніпуляції, інформаційний 

простір та споживачі повинні бути підготовлені. По-перше, законодавча база 

повинна відповідати нормам сучасного світу та постійно реагувати на зміни, 

які відбуваються досить швидко. По-друге, суспільство – споживачі ЗМІ 

повинні розуміти, що інформація – це дуже потужна зброя, а цілі – саме 

вони. За кожним стоїть завдання розширювати кругозір, критичне мислення, 

зменшувати сліпу довіру тільки одному джерелові  інформації, адже потрібно 

звірятися та перевіряти новини в декількох різних джерелах, а краще 

подивитися на ситуацію з різних боків та точок зору. По-трете, та головне – 

редактори та журналісти – люди, за якими стоїть право поширення 

інформації, завдяки яким створюються новини, завдяки яким ми розумію, що 

відбувається, але за ними ж закріплений обов’язок поширення правдивої та 

об’єктивної інформації. Порушення даного обов’язку повинно 

контролюватися спільнотою професіоналів. Отже, обов’язок редакторів та 

журналістів полягає ще й в регуляції інформаційного простору, в якому вони 

працюють.  
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Зазначу тільки деякі необхідні речі, які допоможуть редакторам ЗМІ 

здійснювати контроль за власною та за роботами других редакцій під час 

роботи з тригер-маніпуляцію: 

– Знання журналістської етики.  

– Розуміння як працювати з заголовками, ілюстраціями та тексти 

які існують правила редагування. 

– Вміння розпізнавання тригерів та маніпуляцій (знання ресурсів 

медіаграмотності). 

– Розуміння мети тригеру, його шкоди та аудиторії, на яку 

адресована маніпуляція та способи нейтралізації деструктивного 

впливу виявлених тригерів. 

– Перевірка фактів: імена, події, дати, місце тощо. 

По суті – це загальні положення, але насправді вони дієві, якоїсь 

секрету в роботі редактора немає, особливо під час роботи з тригерами, 

головне відноситися критично (що і так є основним для представників 

професії) до інформації та ставити себе на місце реципієнта, адже в першу 

чергу робота журналістів та редакторів направлена сама до них.  

Подальше вивчення та розробка теми сприятиме винайденню 

ефективної протидії негативній дії тригерів, аналізу методів впливу тригерів 

на психіку аудиторії, з’ясуванню міри відповідальності, яку несуть 

журналісти та редактори при використані психологічних тригерів в новинах, 

а також дасть змогу вивести ефективне законодавче врегулювання 

використання подібної маніпулятивної категорії в сучасних мас-медіа. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Тригер в російському ЗМІ 

 

 

 

 

Додаток Б 

Тригер з гучним заголовком 
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Додаток В 

Тригер із сумнівним заголовком 
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Додаток Д 

Тригерні статті, які описують смертельні випадки чи злочини занадто 

«яскраво» та докладно 
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Додаток Ж 

Тригерні статті, які мають заголовки, що можуть викликати тривогу 
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Додаток З 

Статті, що містять потенційно тригерні фото 
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