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В статье речь идет о роли средств массовой 
коммуникации (СМК) в жизни современно
го информационного общества. Авторами 
выявлены особенности и функции массовой 
коммуникации как формы социального вза
имодействия. Проведен анализ теорий за
рубежных ученых, исследующих способы 
воздействия средств массовой коммуника
ции (CМИ) на аудиторию, а также пробле
мы взаимодействия общества и СМК.
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В научной литературе справедливо говорится о значительной роли средств 
массовой коммуникации (СМК) в экономической, политической, социальной и 
духовной жизни современного общества. Эта роль усиливается, так как наблю
дается рост значимости информации и знаний в жизни человека, создано гло
бальное информационное пространство, дающее любому из нас доступ к мировым 
информационным ресурсам. У массовой аудитории появляется потребность полу
чения новостей, причем объективных, достоверных, практически в режиме ре
ального времени.

Массовая коммуникация как одна из форм взаимодействия в обществе об
ладает целым рядом особенностей.

1. Массовый характер взаимодействия, направленного на пространственно 
рассредоточенную, неоднородную, стихийно возникающую, потенциально бес
конечную аудиторию. По широте медиаресурсов, сфере воздействия, широте 
охвата, множественности способов влияния на умы людей СМК не знает себе 
равных. При этом общение ориентировано на психологические характеристики 
аудитории: мотивацию, направленность интересов, эмоциональность, изменчи
вость. Однако психологические особенности аудитории не вполне явны, что за
трудняет выбор способов воздействия на нее, делает необходимым проведение 
специальных исследований общественного мнения и эффектов коммуникации.
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2. Однонаправленность подаваемой информации при отсутствии или отсрочен
ности во времени обратной связи с аудиторией. Обратная связь может проявлять
ся в виде эмоционального отклика реципиента. Коммуникативные роли жестко 
фиксированы и не сменяются, как в диалогическом общении. Коммуникатор не 
имеет возможности ориентироваться на обратную связь с аудиторией и коррек
тировать свое сообщение, что может отрицательно сказаться на эффективности 
коммуникации.

3. Опосредованность коммуникации специальными техническими средствами. 
Именно технические средства позволяют получить доступ к информации любому 
лицу. При этом его социальный статус или материальное положение, а также 
место нахождения не имеют значения. Коммуникация опосредована и применя
емыми знаковыми системами, определяется социальными ролями участников 
процесса коммуникации. В массовой коммуникации наблюдается социальная 
опосредованность — существует социальная дистанция, отделяющая коммуни
катора от коммуниканта. В некоторых каналах коммуникации отсутствует визу
альный образ участника процесса коммуникации, и аудитория вынуждена само
стоятельно создавать мысленно этот образ, придавая ему особые черты.

4. Периодичность передаваемой информации, ее социальная значимость для 
массовой аудитории.

5. Отправителем сообщений чаще всего являются не отдельные субъекты, а 
профессиональные организации, объединяющие специалистов отдельной сферы 
общественной деятельности. Речь идет о средствах массовой информации (СМИ), 
но и не только. В качестве отправителей сообщений выступают и политические 
партии, и общественные организации, и государственные институты.

В научной литературе выделяют три этапа в исследовании массовой комму
никации. Каждый этап отличается ролью, приписываемой массовой коммуника
ции с точки зрения воздействия ее на общество.

Первый этап характеризуется теориями практически безграничного влияния 
СМИ на аудиторию. Такой точки зрения придерживались У. Липпман [1], который 
считал, что под влиянием массовой коммуникации у человека посредством сте
реотипов формируется «картина мира»; Х. Лассуэлл [2], создавший однонаправ
ленную линейную модель коммуникации, согласно которой коммуникация по
хожа на «волшебную пулю», достигающую мозга реципиента и формирующая 
его поведение, поскольку обычный человек не может сопротивляться этому вли
янию; Т. Адорно и М. Хоркхаймер [3], по мнению которых аудитория, подверг
шаяся воздействию средств массовой коммуникации, — пассивная однородная 
масса, не способная критически воспринимать информацию.

На втором этапе исследования феномена массовой коммуникации возникли 
теории ограниченного влияния СМИ на аудиторию. Эти теории основаны на 
эмпирических наблюдениях, показавших, что СМИ оказывают гораздо меньший 
эффект на аудиторию, не имеют достаточно власти для изменения общественно
го мнения. В частности, П. Лазарсфельд [4] выявил многочисленные способы 
сопротивления людей власти СМИ, сделал вывод, что человек ценность и прав
дивость полученной информации склонен оценивать после обсуждения с рефе
рентными группами — друзьями, коллегами по работе, т.е. с теми, кому дове
ряют. Религиозные организации и политические лидеры также влияют на их 
мнение. На восприятие информационных сообщений оказывают влияние уровень 
образования, собственные убеждения индивида, интерес к передаваемой инфор
мации, позиции референтных групп.

П. Лазарсфельд и Р. Мертон [5] создали теорию двухступенчатой коммуни
кации, полагая, что социальная роль СМИ слишком преувеличена, и воздействие 
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на аудиторию оказывают лидеры мнений. Б. Берельсон [4] считал, что массовая 
коммуникация ориентируется на потребности и ожидания потребителей, тем 
самым определяется содержание сообщений (теория удовлетворения потребностей 
аудитории). Тем не менее власть СМИ на общество признают все исследователи. 
СМИ способны усилить существующие тенденции в обществе, даже самостоятель
но инициировать социальные изменения или разрушительно, дисфункционально 
влиять на некоторых людей.

Во всех названных выше теориях аудитории отводилась пассивная роль, роль 
объекта воздействия со стороны СМИ. В теориях активной аудитории ей отводится 
самостоятельная и активная роль, поскольку она выбирает СМИ, находит информа
цию сообразно своим потребностям и желаниям. При этом значение информацион
ного сообщения рождается в процессе интерпретации информации аудиторией. Ау
дитория оценивает сообщение, критически воспринимает его и активно использует 
в соответствии с целями. Важными характеристиками активной аудитории являют
ся ее селективность, избирательность, духовная активность и эмоциональная вовле
ченность, устойчивость к нежелательным воздействиям, практичность. Среди авто
ров теории активной аудитории — Е. Кац, Д. Блумлер, М. Гуревич [6].

В этот же период появилась теория социальной ответственности СМИ. В чис
ле ее авторов и Ф. Сиберт [7], считавший, что три влиятельные группы — пра
вительство, средства связи и массовая аудитория должны разделить социальную 
ответственность между собой. Д. Маккуэйл [8] считал, что от СМК ожидают 
служения обществу и общественному благу, что СМК ответственны за все, что 
они делают или не смогли сделать. В рамках своей теории массовой коммуника
ции он сформулировал социальные принципы функционирования СМК в обще
стве, в том числе принцип свободы, т. е. отсутствия цензуры, скрытого влияния 
собственников или других агентов на новости, равные права граждан в доступе 
к информации, принципы разнообразия и качества информации, принципы со
циального и культурного порядка.

На третьем этапе произошло возвращение к научным воззрениям первого 
этапа, измененным c учетом реалий времени, о значительном влиянии СМК на 
массовое сознание. Представитель взглядов данного этапа, Г. М. Маклюэн [9], 
разработал теорию средства. Согласно этой теории, прогрессивное развитие обще
ства обусловлено развитием технических средств связи. Изменение способа ком
муникации вызывает смену технологий, изменяя и общественную жизнь. Главный 
тезис его теории состоит в следующем: средство есть сообщение. Маклюэн считал 
необходимым изучение СМК для лучшего понимания процесса взаимодействия 
СМК и аудитории. Он писал и о формировании мозаичности мышления совре
менного человека, использующего электронные источники информации. Маклю
эн абсолютизирует значение средств массовой коммуникации в управлении со
циальными процессами.

А. Моль, автор известной работы «Социодинамика культуры» [10], выделил 
четыре доктрины массовой коммуникации в зависимости от понимания места 
коммуникации в системе культурных ценностей, от целей воздействия на ауди
торию:

1. Демагогическая доктрина, цель которой — погрузить индивида в реклам
ное поле и держать его в нем как можно дольше, используя его стремление 
к наименьшей затрате усилий.

2. Догматическая доктрина, ее цель — вовлеченность человека в поле на
правленного воздействия со стороны политической партии, религиозного 
течения, государства, желающих переделать мир в соответствии с опреде
ленной идеологией.
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3. Информационная доктрина, ее цель — просветительство, стремление под
нять индивида до уровня культуры того общества, в котором он живет.

4. Динамическая доктрина, целью которой является формирование активно
го отношения людей к собственному развитию, усиление их влияния на 
темпы развития [11].

Действительно, СМИ изменяют характер социальной коммуникации, ис
пользуя новые способы общения и передачи социально значимой информации, 
способствуя взаимодействию между людьми, интеграции общества, уничтожая 
пространственные и временные границы. СМИ способствуют формированию 
и взаимопроникновению социальных норм и ценностей, являющихся своео
бразным духовным капиталом человечества, играют просветительскую и ци
вилизующую роль, выполняют функцию социализации личности. Вместе с 
тем СМИ способны деформировать в обществе духовнонравственные ценности, 
насаждая агрессивность, враждебность, насилие, цинизм, философию потре
бления, поощряя нежелание или неумение соблюдать моральные нормы по
ведения в обществе, рекрутируя молодежь в экстремистские и террористиче
ские организации. 

Многие авторы выделяют релаксационную функцию СМК, поскольку массовая 
коммуникация становится аналогом межличностного общения, позволяет преодо
леть сложности в общении с окружающими; рекреативную роль СМК, «…так как 
современный человек основную долю свободного времени связывает с разноо
бразными средствами массовой коммуникации, помогающими ему отдохнуть, 
уйти от рутины и повседневности, забыться, отвлечься от работы». При этом 
исследователи отмечают, что СМК «…предлагает человеку разнообразные (скорее, 
широкие, чем глубокие) возможности информационного обмена и коммуникации 
в «пространстве свободы», но само «пространство является уже не столько сим
волическим, сколько симулятивным» [12].

Одна из функций СМИ — распространение рекламных сообщений. Реклама 
не только несет информацию о товарах и услугах, но и формирует новые потреб
ности, влияет на уровень спроса и поведение потребителя. В процессе взаимо
действия массовой аудитории и СМИ формируется общественное мнение, в том 
числе путем обсуждения в сети Интернет, в печати актуальных проблем обще
ственного развития, что позволяет гражданам принимать участие в политических 
процессах, делать политический выбор. Однако СМИ играют и негативную роль, 
используя методы манипуляции сознанием, транслируя и ретранслируя разноо
бразные социальные мифы.

Обзор ВЦИОМ 2017 г. показал, что среди прочих СМК телевидение попрежнему 
остается основным источником новостей для россиян, но популярность его сни
жается (62 % в 2015 г., 57 % в 2016 г.). Интернет с его информационными сай
тами и блогами служит источником новостей для 27 % респондентов в 2016 г., 
и это число быстро растет. Печатные СМИ читали в 2016 г. около 75 % российских 
граждан, в том числе 12 % — ежедневно, 31 % — два–три раза в неделю, 26 % — 
два раза в месяц, 8 % — несколько раз в год. Более того, большинство опрошен
ных (73 %) не готовы отказаться от бумажных СМИ. Доля тех, кто может перей
ти на чтение только электронных СМИ, составила 17 %, а среди молодежи эта 
цифра достигала 36 % [13].

Оценка воздействия ТВ на зрителей за последние 25 лет ухудшилась. Так, 
если ранее, в 1989 г., 73 % считали, что телевидение повышает моральный уро
вень людей, то в 2014 г. об этом говорят 46  %. Вместе с тем в пять раз стало 
больше тех, кто отмечает ухудшение нравственности общества под воздействием 
просмотра телеканалов (с 8  % до 38  %).
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По данным ВЦИОМ, в 2018–2019 гг. 7  % россиян встречали недостоверные 
сведения в печатных СМИ, 5 % — на радио. 31 % граждан России сталкивались 
с неверными сведениями в электронных СМИ, сосредоточенных в сети Интернет, 
при этом доля людей с высшим образованием — 38 %. 20 % россиян встречали 
недостоверные сведения в телепередачах. Тем не менее, по данным 47 % россиян, 
ими не обнаружены новости, не соответствующие действительности, в последние 
два–три года. Среди них — 71  % граждан России с неполным средним образо
ванием.

 74 % респондентов считают, что в большинстве случаев недостоверные све
дения опубликованы умышленно. Только 17 % опрошенных полагают, что это 
было сделано непреднамеренно [14]. Зарубежным печатным СМИ и ТВ доверяют 
еще в меньшей степени: всего около 15 % российских граждан.

Важное направление деятельности СМИ — распространение рекламных со
общений, информирование о свойствах товаров и услуг, создание потребитель
ского спроса. Реклама в СМИ, по данным ВЦИОМ в 2017 г., чаще воспринималась 
как помеха, а не как необходимая информация. При показе рекламы на ТВ 30 % 
зрителей переключают канал, 41 % отвлекаются в момент рекламной паузы на 
посторонние дела. При этом 57 % опрошенных не доверяют рекламе. Лишь 3 % 
респондентов доверяют рекламному сообщению, 38 % доверяют рекламе отчасти, 
т. е. занимают промежуточную позицию [15].

Таким образом, данные ВЦИОМ показывают тенденцию ухода молодежной 
части аудитории от традиционных СМИ (ТВ, печатных СМИ) к информационным 
интернетисточникам, наблюдается падение доверия к печатным СМИ и теле
визионным передачам, низкий уровень доверия к рекламе в СМИ.

На современном этапе некоторые авторы пишут о том, что средства массовой 
коммуникации претерпевают ряд изменений. Вопервых, происходит стремитель
ное целенаправленное сокращение в них общественного сектора и коммерциали
зация всех звеньев; вовторых, кризис и противоречия политической ситуации 
создают новый социальный климат их функционирования; втретьих, кардиналь
но изменяется содержание массовой информации [11].

Эти процессы особенно ярко проявляются в электронных СМК, часто никем 
не цензурируемых, не подчиняющихся ничьим требованиям. Существенное до
полнение в этом контексте — дальнейшая концентрация и монополизация соб
ственности в сфере массовой коммуникации, увеличение объемов мультимедий
ных операций, снижение стандартов деятельности средств массовой информации, 
что увеличивает угрозу неполучения достоверной информации потребителем. Это 
делает актуальным вопрос о социальной ответственности СМИ.

Всемерное использование интернета ставит на повестку дня новые проблемы. 
В специальной литературе выделяют следующие характеристики, определяющие 
социальные эффекты использования интернета:

1) по степени проникновения: это — всепроникающее средство массовой 
коммуникации, по факту отменяющее проблему границ;

2) по скорости: это — наиболее быстрый и эффективный способ мгновенной 
многосторонней связи;

3) по количеству участников: это — многосторонняя модель коммуникации;
4) сравнительно меньшая, по сравнению с другими способами передачи ин

формации, возможность осуществления контроля за распространением 
информации;

5) комплексность воздействия на все социальные институты, что в первую 
очередь относится к экономике и означает формирование виртуального 
экономического пространства.
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Речь идет о трансформации хорошо знакомых способов управления, функци
онирования ключевых социальных подсистем, таких, например, как образование, 
здравоохранение. В свою очередь, это приводит к изменению социальных струк
тур и, как следствие, способов осуществления политикоуправленческой деятель
ности в обществе [16].

Все более значимой становится проблема делимитации — определения границ 
в правовом и этическом пространстве, границ доступа к информации, относя
щейся к общественной безопасности и к частной жизни. Растущая конкуренция 
между СМИ способствует все большему их проникновению в частную жизнь, что 
особенно касается частной жизни медийных лиц, например, представителей вла
сти или людей творческих профессий.

Говоря о проблемах современных СМК, многие авторы забывают о растущей 
неподготовленности аудитории к самостоятельному поиску и критическому ана
лизу информации, об отсутствии у многих умения критически воспринимать 
медиатексты. Между тем аудитория является неотъемлемой частью массовой 
коммуникации, характеризуется качественной неоднородностью и неопределенной 
многочисленностью, возникает на основе общности информационных интересов 
и потребностей, способов и форм их удовлетворения.

Способом решения данной проблемы служит формирование медиакомпетент
ности аудитории, как учащихся школ, колледжей и студентов, так и взрослой ауди
тории. Представляется, что медиакомпетентность включает в себя способность осу
ществлять отбор медиатекстов в соответствии со своими потребностями, восприни
мать и критически анализировать медиатексты, использовать содержащуюся в них 
информацию, применяя для этого современные технические средства. Восприятие 
медиатекстов должно носить интерактивный характер, ориентировать аудиторию на 
коммуникацию, взаимодействие со СМИ, что будет способствовать реализации прав 
граждан на свободу получения информации и свободу слова. В процессе медиаобра
зования аудитория должна сформировать способность самостоятельно создавать 
медиатексты и выбирать подходящие СМИ для коммуникации. Медиаобразование, 
как и образование в целом, должно осуществляться в течение всей жизни человека.

Существует целый ряд факторов, препятствующих критической оценке ауди
торией полученной из СМИ информации: необоснованное доверие СМИ со сто
роны некоторой части аудитории, стереотипизация сознания, неготовность при
знать эмоциональное воздействие СМИ на принятие ими решений.

Указанные выше процессы требуют от органов власти и правительств разра
ботку новых принципов государственной политики в области массовой коммуни
кации, новых способов взаимодействия с СМК, которые учитывали бы их совре
менное состояние. Это должно сохранить свободу слова и позволить СМК вы
полнить их основную задачу — обеспечить общество правдивой информацией, 
возможностью выражения разных точек зрения.

В условиях жесткой конкуренции перед СМК стоят задачи формирования 
новых моделей информационного взаимодействия с массовой аудиторией, спосо
бов передачи контента, расширения прагматической направленности и мульти
медийной составляющей текстов, развития диалоговости массмедиа.
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