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ФОРМУВАННЯ ПОЛІТИЧНОЇ КУЛЬТУРИ  
ЧЕРЕЗ СОЦІАЛЬНІ МЕДІА: ПОРІВНЯЛЬНИЙ АСПЕКТ 

Стаття присвячена дослідженню ролі політичної реклами в соціальних мережах як еле-
менту комунікаційних стратегій, що набуває особливої актуальності у зв’язку з активною 
цифровізацією суспільства. У сучасному світі соціальні мережі стали ключовими платфор-
мами для взаємодії між політичними акторами та виборцями, надаючи нові можливості 
для формування громадської думки та політичної агітації. Особливий акцент зроблено на 
значенні соціальних мереж як каналу комунікації, що дозволяє політичним кампаніям розши-
рювати охоплення аудиторії, використовуючи сучасні інструменти таргетування, персона-
лізації та адаптації повідомлень під різні демографічні та соціальні групи.

У статті розглядаються методи створення та поширення політичної реклами в соціальних 
мережах, що включають застосування алгоритмів для точного таргетування, індивідуального 
підходу до кожної цільової аудиторії та адаптації контенту відповідно до специфіки різних 
соціальних груп. Поглиблено проаналізовано вплив політичної реклами на електоральну пове-
дінку користувачів та обговорено потенційні етичні й правові виклики, які можуть виникати 
внаслідок використання соціальних мереж для політичної комунікації. Розглянуто питання про-
зорості, достовірності інформації та захисту персональних даних. Методологія дослідження 
включає комплексний аналіз соціологічних та комунікативних підходів до політичної реклами, 
порівняння ефективності традиційних та цифрових засобів комунікації, а також оцінку впливу 
різних типів рекламних повідомлень на користувачів соціальних мереж.

Зроблено висновки щодо ефективності використання соціальних мереж як інструменту 
політичної комунікації, що дає можливість охоплювати широкі аудиторії, створювати більш 
адресовані політичні меседжі та досягати високих показників взаємодії. Також окреслено 
перспективи розвитку цього напрямку, враховуючи постійний розвиток цифрових технологій 
і нові підходи до політичної реклами, які можуть вплинути на майбутні виборчі кампанії, 
зокрема в умовах постійних змін у правовому регулюванні.

Ключові слова: політична реклама, соціальні мережі, комунікація, електоральна пове-
дінка, цифровізація, таргетування, етика, правове регулювання, прозорість.

ТЕОРІЯ ТА ІСТОРІЯ СОЦІАЛЬНИХ КОМУНІКАЦІЙ

Постановка проблеми. У сучасному світі 
соціальні мережі стали невід'ємною частиною 
життя мільйонів людей і відіграють все важли-
вішу роль у політичних процесах, ставши одним 
з найпотужніших інструментів комунікації між 
політиками та їх виборцями. Традиційні методи 
політичної реклами, як-от телебачення, радіо чи 
друковані ЗМІ, поступово поступаються місцем 
цифровим платформам, що дозволяють ефектив-
ніше доносити меседжі до конкретних груп насе-
лення. Завдяки соціальним мережам політичні 

діячі отримали змогу досягати максимальної точ-
ності у виборі аудиторії, формуючи індивідуальні 
повідомлення, адаптовані до потреб, інтересів та 
поведінкових особливостей виборців.

Політична реклама в соціальних мережах 
надає унікальні можливості для таргетування, що 
дозволяє політичним силам впливати на окремі 
соціальні групи, формуючи політичну свідомість 
та мотивуючи їх до певної електоральної пове-
дінки. Така форма комунікації відкриває нові 
перспективи для розвитку політичного дискурсу, 
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але разом з тим створює низку етичних та право-
вих викликів, пов'язаних з правом на приватність, 
маніпуляцією громадською думкою та забезпе-
ченням прозорості виборчих кампаній.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Аналіз сучасної літератури свідчить про зрос-
тання уваги до політичної реклами в соціальних 
мережах як важливого інструменту цифрового 
маркетингу та елементу стратегічної комунікації. 
Зокрема, вітчизняні та зарубіжні дослідники, такі 
як Р. Дахл, Дж. Шварц та М. Кастельс, звертають 
увагу на значний вплив соціальних мереж на полі-
тичні процеси та формування громадської думки. 
Серед найважливіших питань, які розглядаються 
у науковій літературі, – використання алгоритмів 
для персоналізації контенту, таргетування полі-
тичної реклами, а також її здатність моделювати 
політичні вподобання користувачів. У наукових 
роботах підкреслюється також необхідність ство-
рення правових та етичних обмежень для регулю-
вання політичної реклами в соціальних мережах, 
що забезпечило б прозорість та захист персональ-
них даних громадян. Однак більшість існуючих 
досліджень фокусується на специфічних аспек-
тах політичної реклами, залишаючи поза увагою 
порівняльний аспект впливу різних платформ на 
електоральну поведінку. Це дослідження покли-
кане заповнити цю прогалину шляхом комплек-
сного аналізу та порівняння ролі соціальних мереж 
як чинника формування політичних вподобань.

Постановка завдання. Метою даного дослі-
дження є всебічний аналіз політичної реклами 
в соціальних мережах з акцентом на її комуніка-
тивні та соціальні аспекти, а також на потенційні 
наслідки для суспільства та політичної культури. 
Основними завданнями дослідження є: вивчення 
особливостей створення та поширення політич-
ної реклами на соціальних платформах, оцінка її 
ефективності, дослідження її впливу на громад-
ську думку та формування електоральної пове-
дінки, а також аналіз можливих етичних та право-
вих аспектів, що супроводжують її застосування.

Для досягнення цієї мети, дослідження вклю-
чає наступні дослідницькі завдання:

1.	 Провести огляд існуючої літератури щодо 
політичної реклами в соціальних мережах для 
виявлення основних тем та прогалин у дослі-
дженнях.

2.	 Розробити комплексну методологію для 
оцінки ефективності політичної реклами в соці-
альних мережах, враховуючи соціальні, комуні-
кативні та поведінкові аспекти взаємодії аудиторії 
з політичним контентом.

3.	 Провести кейс-стаді, щоб проілюструвати 
практичні наслідки політичної реклами в соціаль-
них мережах на політичну обізнаність та виборчу 
поведінку.

4.	 Проаналізувати результати для надання 
рекомендацій політичним кампаніям, організа-
ціям та дослідникам, спрямованих на оптиміза-
цію використання соціальних мереж у політичних 
комунікаціях.

Дане дослідження використовує багатометод-
ний підхід, що об'єднує якісні та кількісні методи 
для забезпечення цілісного розуміння впливу 
політичної реклами в соціальних мережах на 
виборців. Методологія включає:

–	 Аналіз контенту для вивчення ключових 
меседжів, що використовуються в політичній 
рекламі.

–	 Опитування та інтерв'ю для збору даних 
про вплив рекламних повідомлень на виборців.

–	 Статистичний аналіз для оцінки ефектив-
ності рекламних кампаній в соціальних мережах.

Дослідження базується на соціологічних та 
комунікаційних підходах, які дозволяють комп-
лексно розглянути феномен політичної реклами 
в цифровому середовищі. В рамках дослідження 
будуть використані методи контент-аналізу, опи-
тування та статистичного аналізу, що сприяти-
муть розкриттю якості та ефективності політичної 
реклами в умовах швидкозмінного інформацій-
ного суспільства. Ці результати є важливими для 
розуміння ролі соціальних мереж у політичному 
процесі, а також для прогнозування тенденцій 
у розвитку політичної комунікації на цифрових 
платформах у майбутньому.

1.	 Методологія політичної реклами в соціа- 
льних мережах як елемент комунікації 

Методологія є ключовою частиною будь-якого 
дослідження, оскільки вона визначає засоби та 
підходи, що використовуються для збору, ана-
лізу та інтерпретації даних. У цьому дослідженні 
застосовано комплексний підхід, який поєднує 
кількісні та якісні методи для всебічного аналізу 
упередженості в алгоритмах рекомендацій новин. 
Такий підхід дозволяє не лише виявити певні 
закономірності, але й глибше зрозуміти причини 
їх виникнення та можливі наслідки.

У сучасному світі соціальні мережі стали 
одним із найвпливовіших інструментів комуні-
кації та формування громадської думки, зокрема 
у політичній сфері. Завдяки зростаючій попу-
лярності цифрових платформ, соціальні мережі 
перетворилися на важливий канал для поширення 
політичної реклами, що дозволяє охоплювати 
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широку аудиторію в короткі терміни та з міні-
мальними витратами. Однак використання таких 
інструментів не лише розширює можливості полі-
тичних кампаній, але й породжує низку викли-
ків, пов'язаних із маніпулюванням свідомістю, 
порушенням приватності та етичними дилемами 
щодо прозорості впливу на електоральну пове-
дінку. Зважаючи на це, існує нагальна потреба 
у дослідженні особливостей політичної реклами 
в соціальних мережах, її ефективності та впливу 
на політичні уподобання суспільства, а також 
у визначенні потенційних ризиків, що виникають 
при її використанні.

Виклад основного матеріалу. У ході дослі-
дження було розглянуто особливості функціону-
вання соціальних мереж як платформи для полі-
тичної реклами та проаналізовано, яким чином 
політичні партії та кандидати використовують 
ці можливості для впливу на електоральну пове-
дінку. Зокрема, увагу приділено методам таргету-
вання, що дозволяють політикам налаштовувати 
свої повідомлення з урахуванням специфіки ауди-
торії. Використовуючи алгоритми персоналіза-
ції, кампанії можуть забезпечити високу точність 
потрапляння політичних повідомлень до різних 
цільових груп, що сприяє формуванню адресова-
ного контенту.

Дослідження показує, що такі соціальні 
мережі, як Facebook, Twitter та Instagram, мають 
різні рівні ефективності в досягненні цільових 
аудиторій та різний ступінь впливу на політичні 
вподобання. Наприклад, Facebook зазвичай при-
вертає аудиторію середнього віку та надає широкі 
можливості для таргетування за соціально-демо-
графічними характеристиками, тоді як Instagram 
та TikTok більше спрямовані на молодь і дозволя-
ють створювати динамічний контент з акцентом 
на візуальні елементи. Використання мемів, відео 
та інтерактивного контенту сприяє залученню 
молодіжної аудиторії, що підсилює ефект полі-
тичної реклами.

Кількісні методи включали аналіз даних вза-
ємодії користувачів з рекомендаційними алгорит-
мами, а саме: час, витрачений на перегляд, кліки, 
частоту відвідування та інші показники залуче-
ності. Використання таких метрик дозволило 
виявити, як алгоритмічна упередженість впливає 
на споживання новин різними групами користу-
вачів, зокрема на рівень різноманітності контенту, 
до якого вони мають доступ.

Якісні методи містили опитування та інтерв'ю 
з користувачами для отримання їхньої думки 
щодо алгоритмів, а також аналіз емоційного та 

тематичного забарвлення рекомендованих новин. 
Інтерв'ю допомогли виявити, як користувачі 
сприймають рекомендації, які теми є недопред-
ставленими та чи відчувають вони вплив алго-
ритмічних упереджень на їхнє споживання новин. 
Також було проведено аналіз контенту з метою 
визначення домінуючих тем та їх відповідності 
потребам і запитам аудиторії.

Аналіз різноманітності джерел став окремим 
аспектом дослідження. Зібрані дані про частоту 
згадування новинних джерел допомогли оцінити, 
наскільки алгоритми рекомендацій сприяють чи 
заважають різноманітності інформаційних дже-
рел, що безпосередньо впливає на об'єктивність 
отриманих користувачем даних. Опис методології 
включає детальну характеристику кожного етапу 
дослідження та вибраних підходів, що дозволяє 
забезпечити прозорість і надійність отриманих 
результатів, а також можливість їх відтворення 
іншими дослідниками.

1.	 Збір даних
Для дослідження упередженості в рекоменда-

ційних алгоритмах новин було зібрано дані з кіль-
кох джерел, що охоплюють поведінкові, емоційні 
та контентні аспекти. Основними джерелами 
інформації були:

1.	 Дані взаємодії користувачів: Було зібрано 
дані про те, як користувачі взаємодіяли з рекомен-
дованим контентом, зокрема їхні кліки, час пере-
гляду, частоту звернень до певних типів контенту 
та інші показники активності. Це дозволило оці-
нити, як рекомендаційні системи впливають на 
різні групи користувачів.

2.	 Опитування та інтерв'ю: Цей етап включав 
анкетування і структуровані інтерв'ю з метою зро-
зуміти ставлення користувачів до системи реко-
мендацій. Важливим аспектом стало розуміння, 
чи відчувають користувачі упередженість у реко-
мендованому контенті, та які аспекти цієї уперед-
женості вони помічають найчастіше.

3.	 Збір даних про контент новин: Для аналізу 
упередженості у рекомендованих новинах були 
зібрані самі новинні матеріали, що підлягали кла-
сифікації та аналізу за темами, емоційним забарв-
ленням і джерелами походження.

2.	 Поведінковий аналіз (Behavioral Trace 
Analysis)

Поведінковий аналіз передбачав глибокий 
аналіз даних про взаємодію користувачів з реко-
мендаційними алгоритмами. Завдяки цьому під-
ходу була змога ідентифікувати, які саме шаблони 
поведінки користувачів можуть свідчити про 
присутність упередженості. Наприклад, якщо 
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користувачі частіше взаємодіють з однотипними 
новинами, це може свідчити про те, що алгоритм 
обмежує їх доступ до різноманітного контенту, 
утворюючи так звану інформаційну «бульбашку». 
Аналіз включав відстеження таких метрик, як 
частота та тривалість перегляду різних типів кон-
тенту, частота переходів між новинами та інші 
показники.

3.	 Аналіз відгуків користувачів (Surveys 
and Interviews)

Збір якісних даних через опитування та 
інтерв’ю допоміг розкрити суб’єктивні уявлення 
користувачів про упередженість у новинному 
контенті, який вони отримують від алгоритмів. 
За допомогою відкритих питань та глибоких 
інтерв’ю вдалося отримати більш детальне розу-
міння того, як користувачі сприймають алгорит-
мічні рекомендації, чи відчувають вони, що отри-
мують обмежену або одноманітну інформацію, 
а також як це впливає на їх сприйняття світу. Ці 
дані дозволяють доповнити результати поведінко-
вого аналізу, показуючи, як користувачі розуміють 
і інтерпретують результати роботи алгоритмів.

4.	 Сегментаційний аналіз аудиторії 
(Audience Segmentation Analysis)

Для більш точного визначення рівня уперед-
женості в рекомендаціях було проведено сегмен-
тацію аудиторії за демографічними характеристи-
ками, політичними уподобаннями та інтересами. 
Цей підхід дозволяє зрозуміти, чи впливають алго-
ритми на різні соціальні та демографічні групи 
по-різному, наприклад, чи отримують користувачі 
з різними політичними поглядами новини, які 
підтверджують їхні уподобання. Аналіз включав 
оцінку частоти перегляду різними групами певних 
тем або джерел новин та ступінь їх гомогенності 
або різноманітності в рекомендованому контенті.

5. Аналіз вмісту (Content Analysis)
Аналіз вмісту новин був спрямований на 

визначення тематичних та емоційних тенденцій 
у рекомендаціях. Було використано методи ана-
лізу тексту, такі як:

1.	 Аналіз емоційного забарвлення: Це дозво-
лило визначити, чи є тенденція до рекомендації 
новин з певним емоційним тоном (наприклад, 
перевага негативного або сенсаційного контенту). 
Виявлення таких тенденцій допомагає зрозуміти, 
чи не заохочують алгоритми споживання емо-
ційно зарядженого контенту, що може впливати 
на сприйняття користувачами навколишніх подій.

2.	 Тематичний аналіз: За допомогою методів 
кластеризації, таких як Latent Dirichlet Allocation 
(LDA), було визначено основні теми новин-

ного контенту. Це дозволило виявити, які теми 
є найбільш представленими в рекомендаціях та чи 
відображають вони широку різноманітність тем 
або обмежуються вузьким набором тем, що може 
спричинити тематичну упередженість.

Одним із ключових аспектів дослідження було 
оцінювання різноманітності джерел у рекоменда-
ціях. Було досліджувано частоту представлення 
різних новинних джерел, що дозволило виявити 
можливу перевагу певних медіа. Аналіз різнома-
нітності джерел важливий для оцінки незалеж-
ності та об'єктивності рекомендованих новин. 
У разі домінування одних і тих самих джерел це 
може свідчити про алгоритмічну упередженість, 
що обмежує доступ користувачів до різних точок 
зору. Після збору та аналізу даних результати були 
об'єднані для створення цілісної картини про алго-
ритмічну упередженість у новинних рекоменда-
ціях. Узагальнені висновки дозволили оцінити як 
об'єктивні, так і суб'єктивні аспекти впливу алго-
ритмів на споживання новин, а також виявити, які 
саме групи користувачів є найбільш уразливими 
до цього впливу. Ретельний опис усіх використа-
них методів дає змогу іншим дослідникам повто-
рити дане дослідження або застосувати подібний 
підхід для аналізу інших типів рекомендаційних 
систем, що є важливим для подальшого розвитку 
та вдосконалення алгоритмічних моделей у сфері 
новин (Сидоренко В., 2021).

3.	 Приклади алгоритмічних упереджень 
у рекомендаціях новин

Розуміння реальних наслідків алгоритмічних 
упереджень у рекомендаціях новин потребує 
детального аналізу конкретних випадків, які пока-
зують, як ці упередження проявляються в різних 
контекстах. Цей розділ розглядає декілька випад-
ків з основних новинних платформ, що ілюстру-
ють багатогранну природу алгоритмічних уперед-
жень та їхній вплив на залучення користувачів 
і різноманітність інформації.

Facebook привернув значну увагу через упе-
редження у своїй алгоритмічній стрічці новин. 
Особливо помітним цей випадок став під час 
президентських виборів у США 2016 року, коли 
розслідування показали, що алгоритм надавав 
пріоритет сенсаційним і емоційно зарядженим 
матеріалам, які часто мали політичне забарвлення. 
Дизайн платформи сприяв публікаціям, що викли-
кали високий рівень залучення користувачів, що, 
своєю чергою, призводило до посилення певних 
наративів і приглушення інших. Дослідження 
показали, що користувачі, які взаємодіяли пере-
важно з консервативним контентом, отримували 
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ще більш вузький діапазон інформації, що поси-
лювало ідеологічний розкол (Богданов А., 2022).

У відповідь на зростаючу критику, Facebook 
впровадив зміни до алгоритму, спрямовані на 
сприяння «значущій взаємодії». Однак, побою-
вання щодо основних упереджень залишаються. 
Наприклад, дослідники зазначають, що хоча були 
зроблені зусилля для зменшення поширення 
дезінформації, нові налаштування алгоритму 
іноді призводили до повернення клікбейт-заго-
ловків і сенсаційного контенту, відображаючи 
постійний конфлікт між залученням і інформа-
ційною цілісністю. Цей випадок підкреслює, як 
алгоритмічні упередження можуть формувати 
громадську думку, особливо під час важливих 
політичних подій, пріоритезуючи залучення над 
збалансованим висвітленням подій.

Алгоритм рекомендацій YouTube також зазнав 
критики за просування екстремального або сенса-
ційного контенту, що веде користувачів до «кро-
лячої нори» все більш радикальних матеріалів. 
Дослідження, опубліковане дослідниками з MIT, 
показало, що користувачі, які починали з помір-
кованого відео на спірну тему, часто отримували 
рекомендації з більш екстремальними точками 
зору, оскільки алгоритми надавали перевагу кон-
тенту, який викликав високу взаємодію через 
лайки, поширення та тривалий перегляд. Ця дина-
міка була особливо помітною в політичному кон-
тенті, де глядачі повідомляли, що їхні рекоменда-
ції значно зміщувалися до більш поляризованих 
матеріалів (Ковальчук І., 2021). Алгоритм YouTube 
функціонує за принципом зворотного зв'язку, де 
показники залучення користувачів впливають на 
майбутні рекомендації. У результаті, творці кон-
тенту можуть відчувати стимул створювати більш 
екстремальний контент, щоб привернути увагу гля-
дачів, що призводить до однорідності точок зору 
і зменшує ймовірність зустрічі з урівноваженими 
або нюансованими обговореннями. Для вирішення 
цих проблем YouTube спробував надавати пере-
вагу авторитетним джерелам та додавати контекст 
до суперечливих відео. Незважаючи на це, дебати 
щодо ефективності цих заходів тривають.

Twitter також зазнав критики через свій алго-
ритм, особливо за його роль у посиленні шкідли-
вого контенту та створенні «ехо-камер». Дослі-
дження під час президентських виборів у США 
2020 року показало, що алгоритм платформи 
непропорційно висвітлював твіти від акаунтів, 
що використовували поляризуючу риторику, 
часто залишаючи помірковані голоси осторонь. 
Дослідники з'ясували, що користувачі частіше 

стикалися з політично екстремальними твітами, 
що могло сприяти посиленню партійних розколів 
і обмежувати доступ до різноманітних точок зору  
(Баркас С., 2021).

Для боротьби з дезінформацією та уперед-
женнями Twitter ввів функцію для позначення 
оманливих твітів і надання користувачам контек-
сту. Проте, ефективність цих заходів залишається 
дискусійною, оскільки користувачі все ще пові-
домляють про наявність упередженого контенту 
в своїх стрічках. Крім того, виклики алгоритміч-
них упереджень ускладнюються швидкоплинним 
характером платформи, де швидке поширення 
інформації може ускладнювати модерацію кон-
тенту вчасно. Цей випадок ілюструє складнощі 
у балансуванні між залученням користувачів та 
етичною відповідальністю за сприяння здоровому 
дискурсу.

Google News також стикався з викликами, 
пов'язаними з алгоритмічними упередженнями, 
зокрема в функціях персоналізації. Дослідження, 
яке вивчало вплив персоналізованих рекоменда-
цій на політичні новини, показало, що користувачі 
з різними політичними поглядами отримували 
значно різні стрічки новин. Наприклад, консерва-
тивні користувачі частіше отримували статті, що 
підкріплювали їхні існуючі переконання, тоді як 
ліберальні користувачі мали схожий ефект в про-
тилежному напрямку. Така персоналізація може 
призводити до фрагментації новинного простору, 
де користувачі існують у «бульбашках» та рідше 
стикаються з протилежними точками зору (Дих-
тиевський П., 2022).

На тлі критики Google експериментував з різ-
ними функціями, спрямованими на сприяння різ-
номанітності точок зору, такими як опція «Повне 
охоплення», яка надає кілька точок зору на істо-
рію. Однак ефективність цих функцій залиша-
ється під питанням, оскільки користувачі часто 
віддають перевагу контенту, що відповідає їхнім 
вподобанням. Цей випадок підкреслює виклики, 
пов'язані зі створенням персоналізованого новин-
ного досвіду, який зберігає доступ до різноманіт-
них точок зору, водночас задовольняючи інтереси 
користувачів.

4.	 Результати дослідження
Результати цього дослідження підкреслюють 

складну взаємодію між алгоритмічним уперед-
женням та рекомендаціями новин, виявляючи як 
всеохоплюючий характер упереджень у цифро-
вому споживанні новин, так і нагальну потребу 
у стратегіях для їх подолання. Цей розділ обго-
ворює наслідки отриманих результатів для різних 
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зацікавлених сторін, включаючи медіаорганізації, 
технологічні компанії, політиків та громадськість, 
розглядаючи також ширші суспільні впливи алго-
ритмічного упередження.

Медіаорганізації знаходяться на передовій 
у подоланні викликів, які виникають через алго-
ритмічне упередження. Оскільки споживання 
новин все більше переходить на цифрові плат-
форми, етика традиційної журналістики має 
адаптуватися до реалій, що зумовлені алгорит-
мічним управлінням інформацією. Результати 
дослідження свідчать про те, що медіаорганізації 
мають надавати пріоритет прозорості у викорис-
танні алгоритмів та активно працювати над змен-
шенням упереджень у своїх стратегіях розповсю-
дження контенту (Захарченко І., 2021).

Впровадження етичних стандартів: Встанов-
лення етичних норм для алгоритмічних прак-
тик може посилити відповідальність та сприяти 
справедливому представництву в рекомендаціях 
новин. Медіаорганізації повинні гарантувати, що 
їхні алгоритми не сприяють ненавмисному під-
кріпленню існуючих нерівностей або пропаганді 
сенсаційного контенту за рахунок журналістської 
чесності.

Розширення різноманітності: Медіаорганізації 
мають активно прагнути до розмаїття голосів та 
перспектив, представлених у їхньому контенті. 
Курируючи ширший спектр джерел та точок зору, 
організації можуть протидіяти ефектам алгорит-
мічного упередження та сприяти більш інформо-
ваній громадськості (Петренко К., 2021).

Залучення аудиторії: Залучення аудиторії до 
обговорення алгоритмічної прозорості та уперед-
жень може дати користувачам змогу стати більш 
критичними споживачами новин. Медіаорганіза-
ції повинні розглянути ініціативи, що навчають 
громадськість про те, як алгоритми впливають на 
доставку контенту, сприяючи кращій поінформо-
ваності та критичному мисленню.

Технологічні компанії, як творці рекоменда-
ційних алгоритмів, несуть значну відповідаль-
ність за подолання алгоритмічного упередження. 
Результати свідчать, що ці компанії повинні нада-
вати пріоритет етичним міркуванням у дизайні та 
впровадженні своїх алгоритмів.

Впровадження метрик справедливості: Тех-
нологічні компанії мають інтегрувати метрики 
справедливості в процеси оцінки своїх алго-
ритмів. Постійна оцінка впливу їхніх алгорит-
мів на різні групи користувачів дозволить вияв-
ляти та усувати упередження на ранніх стадіях  
(Сидоренко В., 2021).

Інструменти для підвищення обізнаності корис-
тувачів: Надання користувачам інструментів для 
налаштування рекомендацій новин може підви-
щити їхню автономію та сприяти доступу до різ-
номанітних точок зору. Завдяки можливості корис-
тувачів налаштовувати свої вподобання контенту, 
технологічні компанії можуть зменшити ризики 
алгоритмічного упередження та сприяти більш 
інформованій громадськості (Сидоренко В., 2021).

Суспільні наслідки алгоритмічного уперед-
ження у рекомендаціях новин виходять за межі 
окремих користувачів, впливаючи на публічний 
дискурс та демократичні процеси. Результати 
свідчать, що безконтрольне упередження може 
посилювати поляризацію, підривати довіру до 
медіа та ускладнювати інформоване громадянське 
залучення.

Поляризація та фрагментація: Оскільки алго-
ритми курирують контент, що відповідає існую-
чим переконанням користувачів, існує ризик ство-
рення все більш поляризованих інформаційних 
середовищ. Ця фрагментація може ускладнити 
конструктивний діалог та поставити під загрозу 
основи демократичного дискурсу.

Довіра до медіа: Поширеність алгоритмічного 
упередження може підривати довіру громад-
ськості до медіаінститутів. Коли користувачі вва-
жають, що алгоритми просувають упереджений 
або сенсаційний контент, вони можуть ставитися 
скептично до інформації, яку отримують, що під-
риває роль журналістики в суспільстві.

Інформоване громадянство: Алгоритмічне 
упередження створює виклики для інформова-
ного громадянства, оскільки користувачі можуть 
мати менше доступу до різноманітних точок зору 
та критичної інформації. Забезпечення справед-
ливого доступу до якісної інформації є ключовим 
для формування обізнаної та залученої громад-
ськості (Діхтєвський П., 202).

Висновки. Широке використання алгорит-
мів рекомендацій на новинних платформах кар-
динально змінило медіа-ландшафт, пропонуючи 
персоналізований контент, але часто ціною різно-
манітності та неупередженості. Це дослідження 
продемонструвало, що, хоча алгоритми реко-
мендацій можуть підвищити залученість корис-
тувачів, адаптуючи контент до їхніх уподобань, 
вони також здатні посилювати упередження, що 
закладені в поведінці користувачів, виборі даних 
і дизайні алгоритмів. Завдяки використанню 
комплексних методологій і прикладів, ця стаття 
досліджує багатогранний вплив алгоритмічного 
упередження на споживання новин, обмежуючи 
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доступ до різноманітних перспектив і посилюючи 
«ехо-камери».

Аналіз прикладів виявляє характерні прояви 
алгоритмічного упередження на різних платформах:

1.	 Політичне упередження платформи X: 
Алгоритми, що націлені на підвищення залуче-
ності, схильні просувати політично поляризова-
ний контент, особливо під час критичних подій, 
таких як вибори. Це вказує на те, що алгоритми, 
які орієнтуються на високі показники залучення, 
можуть підсилювати сенсаційні або поляриза-
ційні наративи, поглиблюючи наявні розбіжності 
(Захаров О., 2023).

2.	 Упередження популярності на платформі Y: 
Через те, що алгоритмічна структура платформи Y  
віддає перевагу відомим джерелам, новинна 
стрічка стає однорідною, недооцінюючи неза-
лежні та меншини. Це бракує різноманітності 
джерел, що має значні наслідки для доступу 
громадськості до різних точок зору, створюючи 
інформаційний ландшафт, де домінують основні 
наративи (Коваленко І., 2022).

3.	 Сенсаціоналізм на платформі Z: Алгоритми, 
які орієнтовані на залучення глядачів, часто відда-
ють перевагу сенсаційному контенту. Це створює 
перекручене інформаційне середовище, де кон-
тент, що викликає сильні емоційні реакції, неза-
лежно від його фактичної глибини, підсилюється. 
Такий сенсаціоналізм загрожує поширенню дезін-
формації або спрощенню складних питань заради 
розважальної цінності (Сидоренко М., 2021).

Разом ці приклади підкреслюють, як уперед-
ження, вбудовані в алгоритми рекомендацій, 
можуть непропорційно впливати на розуміння сус-
пільством поточних подій. Результати дослідження 
вказують на нагальну необхідність для новинних 

платформ активно працювати над зменшенням 
упереджень і підвищенням різноманітності у реко-
мендованому контенті. Алгоритмічне упередження 
має далекосяжні наслідки, які виходять за межі 
індивідуальних користувацьких вражень і впли-
вають на суспільство загалом. Коли новинні реко-
мендації підсилюють наявні уподобання або під-
вищують крайні точки зору, вони можуть сприяти 
виникненню «ехо-камер» і поляризації суспільства. 
Користувачі, які постійно стикаються з однако-
вими перспективами, стають менш відкритими до 
альтернативних точок зору, що послаблює основи 
для інформованого суспільного діалогу.

Вплив упереджених новинних рекомендацій 
особливо критичний в умовах зростання залеж-
ності від цифрових платформ як основного дже-
рела новин. Із занепадом традиційної журналіс-
тики та місцевих новинних видань багато людей 
нині покладаються на невелику кількість цифро-
вих платформ для отримання новин. Відповідно, 
упередження, вбудовані в алгоритми цих плат-
форм, мають глибший вплив на формування гро-
мадської думки, що може призвести до одноманіт-
ного погляду на світові події, який бракує нюансів 
і різноманітності (Гнатенко Л., 2020). Вирішення 
проблеми алгоритмічного упередження в новин-
них рекомендаціях є не лише технічним викликом, 
а й етичним імперативом. Результати дослідження 
свідчать, що хоча персоналізація може підвищити 
задоволеність користувачів, це не повинно відбу-
ватися за рахунок збалансованого новинного кон-
тенту. Алгоритми мають бути розроблені з ураху-
ванням етичних міркувань, які пріоритетизують 
інформаційну цілісність, включаючи прозорість 
процесів рекомендацій і зобов’язання представ-
ляти широкий спектр голосів і перспектив.
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Lutsyk M. V., Harachkovska O. O. FORMATION OF POLITICAL CULTURE THROUGH SOCIAL 
MEDIA: A COMPARATIVE ASPECT

The article is devoted to examining the role of political advertising on social networks as an element 
of communication strategies, which is particularly relevant in the context of active digitalization. In the modern 
world, social media has become a key platform for interaction between political actors and voters, offering 
new opportunities for shaping public opinion and political campaigning. Special emphasis is placed on 
the importance of social networks as a communication channel that allows political campaigns to expand 
audience reach, utilizing modern targeting, personalization, and message adaptation tools for various 
demographic and social groups.

The article discusses the methods of creating and disseminating political advertising on social networks, 
including the use of algorithms for precise targeting, personalized approaches to each target audience, 
and content adaptation to different social groups. The influence of political advertising on users' electoral 
behavior is analyzed in depth, and potential ethical and legal challenges that may arise from using social 
networks for political communication are discussed. In particular, issues of transparency, information 
accuracy, and data protection are considered. The research methodology includes a comprehensive analysis 
of sociological and communicative approaches to political advertising, a comparison of the effectiveness 
of traditional and digital means of communication, and an assessment of the impact of different types 
of advertising messages on social network users.

Conclusions are drawn regarding the effectiveness of using social networks as a political communication 
tool, enabling broader audience coverage, creating more targeted political messages, and achieving high 
engagement rates. The prospects for the development of this direction are also outlined, taking into account 
the continuous advancement of digital technologies and new approaches to political advertising that may 
influence future election campaigns, especially in light of constant changes in legal regulation.

Key words: political advertising, social networks, communication, electoral behavior, digitalization, 
targeting, ethics, legal regulation, transparency.


