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ВВЕДЕНИЕ 
 

Одним из ключевых направлений подготовки PR-специалистов 

в рамках университетской программы обучения сегодня  является 

изучение социологии массовой коммуникации. Для профессиональ-

ной подготовки в области PR, несомненно, необходимо овладение 

студентами умениями и навыками в сфере социологических методов  

изучения массовой коммуникации. 

Наблюдаемое постоянное динамичное развитие общества, по-

явление новых видов СМК и компьютерной обработки социологиче-

ской информации требует постоянной корректировки и совершенст-

вования методического обеспечения процесса обучения в указанном 

направлении.  

В данном издании представлены методические рекомендации 

для преподавателя и студентов, программа курса, а также указания 

по проведению текущего, промежуточного и итогового контроля 

знаний студентов. Для более эффективного усвоения дисциплины 

студентам предлагается расширенный список литературы, позво-

ляющий грамотно ориентироваться в изучаемых вопросах. В прило-

жении приведены образцы оформления всех составляющих отчета по 

контрольной и лабораторной работе. 

Учебно-методическое пособие входит в учебно-методический 

комплекс по курсу «Социология массовой коммуникации» и состав-

лено в соответствии с требованиями Государственного образова-

тельного стандарта высшего профессионального образования специ-

альности 030602 «Связи с общественностью». 

Дисциплина входит в федеральный компонент цикла общепро-

фессиональных дисциплин (ОПД.Ф.12) и является обязательной для 

изучения. 
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1. СОДЕРЖАНИЕ ТРЕБОВАНИЙ  
ГОСУДАРСТВЕННОГО ОБРАЗОВАТЕЛЬНО-

ГО СТАНДАРТА ВЫСШЕГО  
ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ  

по специальности 030602 «Связи с общественностью» 
 

 

Социология массовой коммуникации 

 
Возникновение массовых коммуникаций в обществе: функцио-

нальный подход; роль коммуникаций в механизме обеспечения ус-
тойчивости социума; коммуникации как способ формирования целей 
развития; технологические и социальные революции как факторы 
изменений в средствах и функциях массовой коммуникации. СМК 
как социальная подсистема; факторы отбора информации в реальной 
деятельности информационных органов: профессиональные факто-
ры, факторы групп интересов; СМИ и власть, понятие «четвертой 
власти»; понятие информационной безопасности. Динамика пред-
ставлений социологов на роль СМК в жизни индивида; тоталитарная 
и демократическая модель взаимоотношений; теоретические модели – 
одноступенчатая и двухступенчатая; понятие «лидера мнений»; со-
отношение проблемы формирования и выражения общественного 
мнения. 

Деятельность средств массовой информации как реализация 
интересов разных социальных субъектов; формы регуляции отноше-
ний: законодательство, профессиональные кодексы этики, неформа-
лизованные способы; влияние форм собственности на деятельность 
информационных органов; гарантии плюрализма мнений, проблема 
финансовой свободы и зависимости информационного канала; ком-
мерческая, политическая и социальная реклама в средствах массовой 
информации. 

Коммуникатор и социологические способы его изучения, со-
держание информации и методика его анализа, исследование ауди-
тории – соотношение массовых опросов и «малых» качественных 
методов, электронные способы измерения аудитории, проблема рей-
тинга аудитории; исследования функций СМК: эмпирический и тео-
ретический анализ, социальные функции массовой коммуникации; 
проблема эффектов и эффективности, цели коммуникатора и цели 
аудитории, способы измерения эффектов и эффективности коммуни-
кации; потребление информации аудиторией: факторы и барьеры. 
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Средства массовой информации и общественное мнение; роль в 

механизме функционирования демократии; взаимодействие межлич-

ностной и массовой коммуникации в процессе формирования обще-

ственного мнения; опросы общественного мнения в прессе как текст; 

профессиональные требования к публикации опросов; влияние рей-

тингов общественного мнения на процесс принятия решения инди-

вида. 
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2. РАБОЧАЯ ПРОГРАММА  

ДИСЦИПЛИНЫ 
 

 

2.1. Область применения 
 

Настоящая рабочая программа (далее программа) устанавлива-

ет минимальные требования к знаниям и умениям студента и опре-

деляет содержание и виды учебных занятий и отчетности. 

Предназначена для преподавателей, ведущих данную дисцип-

лину, и студентов специальности 030602 «Связи с общественно-

стью», участвующих в процессе изучения дисциплины. 

 

 

2.2. Нормативные ссылки 
 

Государственный образовательный стандарт высшего профес-

сионального образования. Направление подготовки специалиста – 

030602 «Связи с общественностью». 

Учебный план ПензГУ по направлению для специальности 

030602, утвержденный 03.04.2006 г. 

Семестровый учебный план на текущий учебный год. 

И151.30.03-2000. Рабочие программы учебных дисциплин.  

Порядок разработки и требования к содержанию. 

 

 

2.3. Нормативная трудоемкость изучения дисципли-

ны 
 

Трудоемкость дисциплины (в часах), исходя из 17-недельного 

семестра (всего в семестре / в среднем в неделю): 
 

 7 семестр Итого 

Общая 85/5 85/5 

Обязательная аудиторная 51/3 51/3 

Лекции 17/1 17/1 

Лабораторные занятия 34/2 34/2 

Внеаудиторная самостоятельная работа 34/2 34/2 
 

Контроль: текущий на занятиях, экзамен. 
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2.4. Цель и задачи дисциплины 
 

1. Главная цель дисциплины состоит в том, чтобы привить 

студентам необходимые знания и помочь овладеть навыками  

в сфере социологического способа изучения массовой коммуни- 

кации.  

2. В результате изучения дисциплины студент должен: 

– иметь представление об истории и современном состоянии 

массовой коммуникации (МК), научиться понимать смысл проте-

кающих в сфере массовой коммуникации процессов; 

– знать основы известных общетеоретических выводов и ме-

тодологических подходов социологии массовой коммуникации, со-

держание основных концепций, теоретических позиций и основопо-

лагающих понятий, которые используются представителями миро-

вой и отечественной науки в этой области; 

– уметь выделять главные проблемы и тенденции развития 

средств массовой коммуникации, самостоятельно разбираться в во-

просах, касающихся места и роли средств массовой коммуникации  

в современной мировой и российской общественной жизни; 

– иметь навыки (опыт) социологического анализа главных 

средств массовой коммуникации. 

 

 

2.5. Место дисциплины в учебном процессе 
 

Дисциплина «Социология массовой коммуникации» относится 

к циклу общепрофессиональных дисциплин. 

Изучение данной дисциплины базируется на следующих дис-

циплинах: социология, теория и практика связей с общественностью, 

логика и теория аргументации, конфликтология, теория и практика 

массовой информации, основы теории коммуникации, психология 

массовой коммуникации, современная пресс-служба, телекоммуни-

кационные и компьютерные технологии в связях с общественностью, 

статистика.  

Основные положения дисциплины должны быть использова-

ны при выполнении дипломного проекта и в дальнейшей работе по 

специальности или при организации собственного дела. 
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2.6. Сводные данные об основных разделах дисципли-
ны и распределение часов по видам занятий 

 

Название раздела 

Количество часов занятий 

Уровни 

изучения 

аудиторных внеаудиторных 

лекци-

онных 

лабора-

торных 
самостоятельных 

1. Возникновение МК  

в обществе: функциональный 

подход 

2 1 2 А 

2. СМК как социальная  

подсистема 
1 1 2 А 

3. Нормативные модели  

взаимодействия СМИ  

и государства 

1 1 2 Б 

4. Деятельность СМИ  

как реализация интересов  

разных социальных  

субъектов 

1 1 2 Б 

5. Социологические методы 

изучения аудитории МК  
1 1 2 Б 

6. Социальная роль  

и социальные функции СМК 
2 1 2 Б 

7. Эффективность МК 1 1 4 Б 

8. СМИ и общественное  

мнение 
2 1 2 Б 

9. Использование  

интернет-технологий  

в социологическом  

исследовании 

1 4 2 В 

10. Изучение читательской  

аудитории 
1 6 4 В 

11. Анализ содержания МК 1 4 4 В 

12. Гендерная проблематика  

массмедиа и рекламы 
1 4 2 В 

13. Реклама в СМИ 1 4 2 В 

14. Модели коммуникации  

и коммуникативного акта 
1 4 2 Б 

ИТОГО 17 34 34  
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2.7. Лекции (разделы и их содержание) 
 

Раздел 1. Возникновение МК  

в обществе: функциональный подход 

Социология массовой коммуникации в системе социологиче-
ского знания. Зарубежные и отечественные представители социоло-
гии массовой коммуникации и их вклад в изучение средств массовой 
коммуникации. Теории, проблемы и направления изучения массовой 
коммуникации на современном этапе. 

 

Раздел 2. СМК как социальная подсистема 

Массовая коммуникация как социальный институт. Функции 
массовой коммуникации. Массовая коммуникация в информацион-
ном обществе. 

 

Раздел 3. Нормативные модели взаимодействия СМИ и государства 

Нормативные модели взаимодействия СМИ и государства:  
модель независимой прессы, модель социальной ответственности,  
модель демократического представительства, советская модель, ав-
торитарная и модель развития. 

 

Раздел 4. Деятельность СМИ как реализация 

 интересов разных социальных субъектов  

Реклама в средствах массовой коммуникации. PR-деятельность 
в пространстве массовой коммуникации. 

 

Раздел 5. Социологические методы изучения аудитории МК 

Определение основных понятий и исследовательских катего-
рий аудитории СМК. Технология социологического исследования 
массовой аудитории. 

 

Раздел 6. Социальная роль и социальные функции СМК 

Социальные функции массовой коммуникации. Пропаганда  
социальных целей. 

 

Раздел 7. Эффективность МК  

Эффекты массовой коммуникации. Факторы, влияющие на эф-
фективность восприятия информации.  
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Раздел 8. СМИ и общественное мнение 

Содержание понятий «общественное мнение» и «общественное 

сознание». Общественное мнение как объект PR-деятельности. 

 

 

2.8. Лабораторные занятия (основные темы) 
 

1. Использование интернет-технологий  

в социологическом исследовании 

Традиционные и компьютерные технологии в социологическом 

исследовании – достоинства и недостатки. Изучение основных на-

правлений развития социологической сети Интернета. Знакомство с 

технологиями онлайновых исследований. Участие в онлайновом оп-

росе. Сравнительный анализ организационно-метрологических ха-

рактеристик традиционных и онлайновых методов опроса. 

 

2. Изучение читательской аудитории 

Разработка плана и программы социологического исследования 

читательской аудитории газеты. Составление анкеты. Обработка ре-

зультатов опроса с использованием компьютерной программы.  

Использование результатов исследования. 

 

3. Анализ содержания МК 

Контент-анализ статей, новостных материалов. 

 

4. Гендерная проблематика массмедиа и рекламы 

Знакомство с наиболее интересными сайтами, посвященными 

гендерной проблематике. Сравнительный анализ характеристик, 

приписываемых современными средствами массовой коммуникации 

мужчинам и женщинам.  

 

5. Реклама в СМИ 

Реклама в печатных СМИ. Реклама на телевидении. Реклама  

в Интернете. Социальная реклама. 

 

6. Модели коммуникации и коммуникативного акта 

Модели коммуникации. Анализ коммуникативного акта.  
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2.9. Рекомендуемая литература 
 

Основная 

1. Бориснев, С. В. Социология коммуникации : учебное посо-

бие для вузов / С. В. Бориснев. – М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2003. 

2. Конецкая, В. П. Социология коммуникации / В. П. Конец-

кая. – М., 1997. 

3. Назаров, М. М. Массовая коммуникация в современном ми-

ре: методология анализа и практика исследований / М. М. Назаров. – 

М., 2000. 

4. Науменко, Т. В. Социология массовой коммуникации : 

учебное пособие / Т. В. Науменко. – СПб. : Питер, 2005. 

5. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации /  

Л. Н. Федотова. – М., 2009.  

6. Филатова, О. Г. Социология массовой коммуникации : 

учебное пособие / О. Г. Филатова. – М. : Гардарики, 2006. 

 

Дополнительная 

1. Бакулев, Г. П. Массовая коммуникация. Западные теории и 

концепции / Г. П. Бакулев. – М. : Аспект-пресс, 2010. 

2. Березина, Е. В. О точности прогнозирования результатов 

голосования / Е. В. Березина // Социс. – 1995. – № 2. 

3. Буданцев, Ю. П. Социология массовой коммуникации /  

Ю. П. Буданцев. – М., 1995. 

4. Вардомацкий, А. П. Некоторые особенности постсоветского 

общественного мнения / А. П. Вардомацкий // Социс. – 1998. – № 9. 

5. Гостенина, В. И. Социология массовой коммуникации /  

В. И. Гостенина, А. Г. Киселев. – М. : Альфа-М, ИНФРА-М, 2009. 

6. Грушин, Б. А. Эффективность массовой информации и про-

паганды: понятие и проблемы измерения / Б. А. Грушин. – М., 1979. 

7. Дридзе, Т. М. Текстовая деятельность в структуре социаль-

ной коммуникации / Т. М. Дридзе. – М., 1984. 

8. Назаров, М. М. Массовая коммуникация и общество: Вве-

дение в теорию и исследования / М. М. Назаров. – М. : Книжный дом 

«ЛИБРОКОМ», 2010.  

9. Ноэль-Нойман, Э. Общественное мнение. Открытие спирали 

молчания / Э. Ноэль-Нойман. – М., 1996. 

10. Почепцов, Г. Г. Паблик рилейшнз, или как успешно управ-

лять общественным мнением / Г. Г. Почепцов. – М., 1998. 

javascript:__doPostBack('_ctl3$lbtPublisher','')
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11. Почепцов, Г. Г. Коммуникативные технологии 20 века /  

Г. Г. Почепцов. – М., 1999. 

12. Прикладная социология : учебное пособие / под ред.  

Ю. С. Колесникова. – Ростов н/Д, 2001. 

13. Тощенко, Ж. Т. Социология / Ж. Т. Тощенко. – М., 1994. 

14. Федотова, Л. А. Контент-аналитические исследования СМИ 

и пропаганды / Л. А. Федотова. – М., 1998. 

15. Федотова, Л. Н. Массовая информация: стратегия и тактика 

потребления / Л. Н. Федотова. – М., 1996. 

16. Федотова, Л. Н. Реклама в социальном пространстве /  

Л. Н. Федотова. – М., 1997. 

17. Фирсов, Б. М. Телевидение глазами социолога / Б. М. Фир-

сов. – М., 1990. 

18. Шерега, Ф. Э. Структура читательских предпочтений /  

Ф. Э. Шерега // Социс. – 1983. – № 3. 

19. Штомпка, П. Социология социальных изменений /  

П. Штомпка. – М., 1996. 

20. Ядов, В. А. Социологическое исследование: Методология, 

программа, методы / В. А. Ядов. – Самара, 1995. 

21. Шарков, Ф. И. Коммуникология: социология массовой ком-

муникации : учебное пособие / Шарков Ф. И. – М. : Дашков и К
о
, 

2010. – 320 с. 
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3. МЕТОДИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ  

ДЛЯ ПРЕПОДАВАТЕЛЯ 
 

 

3.1. Проведение лекционных занятий 
 

Лекции являются основными звеньями при организации 

учебного процесса по образовательным программам. 

Главной задачей лектора является функция организации про-

цесса познания студентами материала изучаемой дисциплины на 

всех этапах ее освоения, предусмотренной государственным образо-

вательным стандартом. 

В соответствии с этим лектору необходимо: 

– сформулировать цель каждой лекции; 

– определить содержание лекции и план ее проведения; 

– разработать методы активизации познавательной деятельно-

сти студентов с учетом уровня их знаний и умений; 

– рассмотреть перспективы и применение изучаемого мате-

риала в рамках других дисциплин и практической деятельности; 

– представить ссылки на литературу для самостоятельного 

изучения материала студентами; 

– по материалу лекции сформулировать задачи с целью под-

готовки студентов к практическим и лабораторным занятиям. 

Частными задачами лекции являются: 

1.  Передача знаний студентам и формирование умений по их 

применению. 

2.  Формулирование дидактических аспектов, решаемых в рам-

ках изучения материала дисциплины. 

3.  Выявление междисциплинарных связей изучаемой дисцип-

лины. 

4.  Оценка знаний и умений, получаемых студентами при изу-

чении отдельных разделов и в целом дисциплины, а также их роли и 

соотношения в структуре процесса обучения. 

5.  Представление студентам ссылок на информационно-

справочную систему для самостоятельного изучения ими материала 

дисциплины. 

6.  Воспитание студентов в форме непосредственного воздей-

ствия на аудиторию. 
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Требования к содержательной стороне лекции: 

– тематика и содержание лекций определяются рабочей про-

граммой дисциплины; 

–  лекция представляет собой логическое изложение материала 

в соответствии с ее планом, который сообщается слушателям в нача-

ле каждой лекции и имеет законченную форму; 

–  содержание каждой лекции имеет определенную направ-

ленность и учитывает уровень подготовки аудитории; 

–  применение на лекции принципа постоянной связи теории и 

практики, подкрепленного конкретными примерами использования 

теории для решения практических задач. 

Процесс проведения лекции – это комплексное сочетание со-

держания, логичности и доказательности. Лекция должна строиться 

в соответствии с дидактическими принципами: 

– научности сообщаемых сведений; 

– систематичности и последовательности изложения (от про-

стого к сложному); 

– связи теории с практикой; 

– доступности научных знаний; 

– сочетания абстрактности мышления с наглядностью в пре-

подавании. 

Эффективность лекции характеризуется качеством и коли-

чеством получаемой студентами информации. Для ее достижения 

необходимо следующее: 

– доходчивость: благодаря живой устной речи при умелом 

пользовании интонацией, паузами, логическими ударениями, мими-

кой, жестами возникает возможность отчетливо выделить основное, 

существенное и, кроме того, воздействовать на аудиторию эмоцио-

нально; при изложении материала необходимо учитывать тот факт, 

что первый кризис внимания студентов наступает на 15–20-й мину-

тах, второй – на 30–35-й минутах; 

– возможность иллюстрировать лекции записями, схемами, 

чертежами, выполняемыми на доске, а также плакатами, слайдами, 

статическими и динамическими диаграммами, интерактивными кар-

тинками, реализованными на ПК; 

– гибкость ï возможность варьирования уровнем изложения 

материала в зависимости от подготовленности студентов; 

– представление в процессе лекции новейших сведений о 

достижениях науки в данной области; 
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– повышение активности студентов посредством контроль-

ных вопросов; 

– предоставление студентам права задавать вопросы препо-
давателю в ходе или по окончании лекции. 

На каждую лекцию разрабатываются план проведения лекции 
и конспект лекции, включающие тему, содержание, задачи лекции, 
вопросы для самостоятельной работы и вопросы для повторения изу-
ченного ранее учебного материала, связанного с изучаемой темой. 

В общем случае к способам иллюстрации излагаемого учеб-
ного материала относятся: 

– доска и работа на ней; 
– плакаты, чертежи, схемы; 
– объемные пособия, модели, пакеты; 
– диапроекторы, эпидиаскопы, учебные диафильмы; 
– мультимедийные проекторы, позволяющие визуализировать 

различные динамические процессы с помощью компьютерной ани-
мации; 

– электронные учебные курсы. 
В профессиональном общении необходимо исходить из того, 

что восприятие лекций студентами младших и старших курсов суще-
ственно отличается по их готовности и умениям. 

 
 

3.2. Проведение лабораторных занятий 
 

Общие положения 

Целью проведения лабораторных занятий является форми-
рование у студентов навыков по применению теоретических знаний 
в решении практических задач. 

Основными задачами лабораторных занятий являются: 
– углубленное освоение студентами теоретических разделов 

курса; 
– установление неразрывной связи теории с практикой, по-

вторение и закрепление знаний, полученных студентами на лекциях 
и при самостоятельном изучении; 

– получение студентами практических навыков исследования 
массовой коммуникации с использованием методологии социологи-
ческого анализа; 

– формирование у студентов навыков научно-иссле-
довательской работы, умений составления и оформления результа-
тов исследований в виде отчета в соответствии с требованиями 
ГОСТов. 
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Организационные положения 

1. Преподаватель, проводящий лабораторные занятия, совмест-

но с группой сопровождения учебного процесса ВЦ университета, 

обязаны перед началом семестра проверить состояние учебно-

методического обеспечения лабораторных работ. 

2. На первом лабораторном занятии, которое является вводным, 

преподаватель знакомит студентов с правилами техники безопасно-

сти и внутреннего распорядка.  

3. Результаты проведенных исследований оформляются в виде 

отчета по лабораторной работе. Отчет о лабораторной работе должен 

содержать: 

– титульный лист с указанием названия министерства, назва-

ния учебного заведения, темы, автора работы, научного руководите-

ля, места и времени ее выполнения; 

– содержание, где перечисляются все пункты работы с указа-

нием страниц; 

– введение с указанием целей, задач и методов ее выполнения; 

–  основную часть, состоящую из описания всех последова-

тельных этапов, включая теоретическую и практическую части, а 

также выводы к каждому этапу; 

– заключение, где излагаются основные выводы и рекоменда-

ции по данной теме; 

– список литературы, оформленный в соответствии с сущест-

вующим стандартом оформления библиографического аппарата.  

Оформление лабораторной работы осуществляется в соответ-

ствии с требованиями ГОСТов. 

4. В начале лабораторного занятия преподаватель проверяет го-

товность каждого студента к выполнению работы путем проведения 

беседы, применения различных средств контроля и т.п. 

Студент должен знать основы теории исследуемого вопроса, по-

рядок проведения исследования, представлять задачу исследования, 

инструментальные и компьютерные средства выполнения работы.  

5. Выполнение лабораторных работ осуществляется, как прави-

ло, бригадами студентов. Проведение социологического исследова-

ния является формой слаженного коллективного труда с четким рас-

пределением обязанностей, причем каждый участник должен пред-

ставлять порядок проведения исследования в целом, смысл иссле-

дуемых и фиксируемых явлений. Каждый студент должен проделать 

все этапы. 
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6. Выполнение и сдача лабораторных работ при наличии пра-

вильно оформленного отчета осуществляются в соответствии с гра-

фиком. Планирование, составление графиков проведения и сдачи ла-

бораторных работ, контроль качества их проведения осуществляет 

лектор, читающий данный курс. График составляется в начале семе-

стра и доводится до сведения студентов. 

 

 

3.3. Организация самостоятельной работы студента 
 

Глубоко изучив содержание учебной дисциплины, целесооб-

разно разработать матрицу наиболее предпочтительных методов 

обучения и форм самостоятельной работы студентов, адекватных 

видам лекционных и лабораторных занятий. 

Необходимо предусмотреть развитие форм самостоятельной 

работы, выводя студентов к завершению изучения учебной дисцип-

лины на ее высший уровень. 

Пакет заданий для самостоятельной работы следует выдавать  

в начале семестра, определив предельные сроки их выполнения и 

сдачи. Задания для самостоятельной работы желательно составлять 

из обязательной и факультативной частей. 

Необходимо постоянно привлекать студентов к методам само-

стоятельной работы. 
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4. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ  
ПО ПРОВЕДЕНИЮ ЗАНЯТИЙ 

 

 

4.1. Лекционные занятия 
 

Тема 1. Возникновение МК в обществе:  
функциональный подход 

 

Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-

ной работы студенты должны: 

– знать: понятие и сущность массовой коммуникации, социо-
логии массовой коммуникации, ее объект и предмет, основные этапы 

развития социологии массовой коммуникации как науки; 
– ознакомиться: с проблемами и направлениями изучения 

массовой коммуникации на современном этапе, с существующими 
исследовательскими организациями. 

Содержание лекции 

1. Социология массовой коммуникации в системе социоло-

гического знания 

Многие поколения наших предков пользовались единственным 
средством накопления, хранения и передачи информации – устным 

словом. С появлением бумаги, изобретением наборного шрифта 
(1456) и печатного станка, а затем типографской машины (1847) рас-

пространение печатного слова приобретает массовый характер.  
А с возникновением в XX в. электронных средств связи характер 

СМИ – а фактически жизни в целом – изменился коренным образом. 

В определенном смысле информация правит миром. Какие суще-

ствуют способы распространения и передачи информации? Можно 
выделить три способа: 1) коммуникация через средства массовой ин-

формации с помощью печатных (пресса, книги, плакаты и т.д.) и элек-

тронных (радио, телевидение и т.д.) средств массовой информации; 
2) коммуникация через организации; 3) коммуникация через меж-

личностные контакты. 
Коммуникация (от лат. communicatio – делаю общим) – обще-

ние, обмен мыслями, сведениями, идеями – это специфическая форма 

взаимодействия людей в процессе их жизнедеятельности. В отличие от 

коммуникации животных, человеческие формы коммуникации харак-
теризуются главным образом функционированием языка. 
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В целом термин «коммуникация» имеет в настоящее время три 

значения. Во-первых, коммуникация интерпретируется как средство 

связи любых объектов материального и духовного мира. Во-вторых, 

коммуникация рассматривается как общение, передача информации 

от человека к человеку. В-третьих, под коммуникацией понимается 

передача и массовый обмен информацией с целью воздействия на 

общество и его компоненты. 

Процесс коммуникации образуют постоянные элементы:  

1) отправитель (коммуникатор, передатчик сообщений); 2) канал, сред-

ство передачи информации; 3) собственно сообщение; 4) получатель, 

которому предназначена информация и который ее интерпретирует. 

Массовая коммуникация – это ʧʨʦʮʝʩʩ ʩʦʦʙʱʝʥʠʷ ʠʥʬʦʨʤʘ-

ʮʠʠ с помощью технических средств – средств массовой коммуника-

ции (печать, радио, кинематограф, телевидение) – численно боль-

шим, рассредоточенным аудиториям с целью воздействия на оценки, 

мнения и поведение людей. 

Массовая коммуникация является частным случаем социаль-

ной коммуникации, под которой можно понимать определенную 

деятельность, обусловленную системой социально значимых норм и 

оценок, образцов и правил общения, принятых в данном обществе. 

Что делает массовую коммуникацию массовой? Обычно отме-

чаются следующие ее основные специфические особенности: 

– опосредованность общения техническими средствами; 

– отсутствие непосредственной обратной связи между комму-

никатором и аудиторией в процессе общения; 

– социальная направленность, социальная ориентированность 

общения – при помощи СМИ общаются не отдельные люди между 

собой, а большие социальные группы. 

Сегодня социология массовой коммуникации рассматрива-

ется как специальная отрасль социологии (от лат. societas – обще-

ство и греч. logos – учение, слово) как науки, которая изучает струк-

туры общества, их элементы, условия существования и социальные 

процессы, протекающие в этих структурах. 

В целом социологию можно определить как научное изучение 

специфики общества и социальных отношений. От других наук ее 

отличает то, что она изучает структурные единицы общества (лично-

сти, группы, слои, ассоциации), социальные связи между ними (дей-

ствия, взаимодействия, социальные институты), а также динамику 

социальных структур (социальные изменения). 

Социологическая наука представляет собой сложно структу-

рированную область научного знания и включает: 
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1) фундаментальные, общесоциологические теории; 

2) специальные (частные) социологические теории (или «тео-

рии среднего уровня»); 

3) конкретные (эмпирические) социологические исследования. 

Первыми в структуре социологии названы теории наиболее 

высокого уровня общности. В социологии, как и в других науках, 

существует множество конкурирующих между собой общих теорий, 

таких как теория социального действия М. Вебера, теория общест-

венных формаций К. Маркса, структурно-функциональная теория  

Т. Парсонса, теория обмена П. Блау и др. Предметом исследования 

здесь выступает общество в целом со всеми его законами развития и 

функционирования. Эмпирической основой общесоциологических 

теорий являются данные прикладных исследований. Общесоциоло-

гические теории и эмпирические исследования связаны между собой. 

Если эмпирические исследования отражают изучаемые объекты  

с учетом конкретных условий и фактов, то общесоциологические 

теории представляют их в качестве абстрактных объектов, вскрыва-

ют существенные связи, отношения и закономерности. 

Конкретные (эмпирические) социологические исследова-

ния устанавливают и обобщают социальные факты с помощью пря-

мой или косвенной регистрации каких-то совершившихся событий. 

Полученные в ходе эмпирических (от греч. empeiria – опыт) иссле-

дований системы фактов и зависимостей составляют эмпирический 

базис социологического знания. Такие исследования опираются на 

разные методы конкретных социологических исследований (опрос, 

наблюдение, анализ документов). 

Специальные социологические теории (теории среднего 

уровня) занимают промежуточное положение между фундаменталь-

ными теориями и конкретно-социологическими исследованиями. 

Термин «теории среднего уровня» введен в науку американским со-

циологом Р. Мертоном. Такие теории обобщают и структурируют 

эмпирические данные в пределах отдельных областей социологиче-

ского знания. Социология массовой коммуникации относится 

именно к специальным социологическим теориям. 

Выделение теорий среднего уровня дает возможность: 

– создания теоретической основы для исследования без исполь-

зования громоздкого понятийного аппарата общесоциологических 

теорий; 

– осуществления тесного взаимодействия с реальной жизнью 

общества; 
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– демонстрирования преимуществ и убедительности социоло-

гических исследований в глазах специалистов несоциологических 

областей знания. 

Социология массовой коммуникации – это социологическая 

дисциплина, изучающая процессы функционирования и развития 

средств массовой коммуникации, социальную обусловленность и по-

следствия их деятельности. 

Объектом социологии массовой коммуникации является мас-

сово-коммуникативная деятельность как социальный институт (про-

цесс). Предмет социологии массовой коммуникации определяется 

как совокупность закономерностей вышеуказанной деятельности, 

исследование которых определяет структуру социологии массовой 

коммуникации как науки и включает в себя все уровни – от теорети-

ческого до уровня эмпирических исследований, распространяющихся 

на изучение как объекта массово-коммуникативной деятельности – 

массовой аудитории, так и структур непосредственно самих массо-

вых коммуникаций и средств их функционирования. 

Существующие исследования массовой коммуникации тради-

ционно разделяются на исследования проблем коммуникатора, ауди-

тории, содержания и проблем восприятия массовой информации, 

функционирования отдельных средств массовой коммуникации. 

Традиционными для исследователей массовых коммуникаци-

онных процессов являются следующие вопросы: 

1. Кто и кому передает информацию? (Источники и потреби-

тели). 

2. Почему осуществляется коммуникация? (Функции и цели). 

3. Как происходит коммуникация? (Каналы, язык, коды). 

4. В чем состоит содержание коммуникации? (Объекты сооб-

щения). 

5. Каковы последствия коммуникации? (Эффекты планируе-

мые и непланируемые). 

Социология МК как научная теория, имеющая характерную для 

социологического знания многоуровневую структуру, играет боль-

шую роль в общей системе наук об обществе. 

Во-первых, она описывает объект исследования, т.е. массовую 

коммуникацию как социальный процесс во всей полноте его функ-

ционирования. Это начальный этап развития и применения социоло-

гии массовой коммуникации, на этом этапе она отвечает на вопрос 

«Что есть исследуемый объект, каким он нам видится?». 

Во-вторых, обобщая данные описательного этапа, она вскры-

вает сущностные характеристики самого объекта исследования. 
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Иными словами, объясняет собственно феномен массовой коммуни-

кации и отвечает на вопрос «Почему исследуемый объект является 

именно таким, какими закономерностями общественного развития 

определена его качественная специфика?». 
В-третьих, на основе знания сущностных характеристик объ-

екта, особенностей его содержания, форм и проявлений она выраба-
тывает рекомендации по оптимизации его функционирования. Дан-
ный этап является не менее важным, нежели два предшествующих, 
ибо таит в себе опасность предписывания объекту исследования  
несвойственных ему способов функционирования. Такая ситуация 
может возникнуть в результате перехода от первого этапа к треть-
ему, т.е. в результате недостаточно полного использования знаний о 
сущностных характеристиках объекта исследования или в результате 
отсутствия таких знаний. Иными словами, переход от описания объ-
екта к рекомендациям влечет за собой ситуацию, когда объекту 
предписывается некое долженствование (т.е. предполагается, что 
массовая коммуникация должна себя вести тем или иным образом) 
без теоретических обоснований такого предписания. Исходя из это-
го, следует помнить, что МК как объект исследования никому и ни-
чего не должна, что этап рекомендаций предполагает фиксирование 
того, что может и чего не может исследуемый объект, и, соответст-
венно, какие есть способы использования его возможностей, а также 
чего в принципе нельзя ожидать от исследуемого объекта. 

В-четвертых, выступая как одна из областей социологического 
знания, она имеет возможность реализации прогностической роли 
социологии, т.е. на основе анализа массовой коммуникации как объ-
екта исследования социология массовой коммуникации дает как про-
гноз возможностей и путей его дальнейшего развития, так и прогноз 
развития общества как целостной системы. Следует отметить, что 
такое возможно только при условии развитой научной теории, в ка-
честве которой в нашем случае выступает социология массовой ком-
муникации. 

 
2. Зарубежные и отечественные представители социологии 

массовой коммуникации и их вклад в изучение средств массовой 
коммуникации 

Э. Дэннис выделяет три этапа в исследованиях массовых ком-
муникаций, на каждом из которых учеными определялась та или 
иная роль в их воздействии на современное общество. 

Первый этап обозначен исследованиями 20–30-х гг. XX в. и ха-
рактеризуется наделением массовых коммуникаций практически без-
граничным влиянием на общественное мнение и поведение людей. 
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На втором этапе (40–60-е гг. XX в.) под влиянием ряда эмпи-
рических исследований уверенность во всемогуществе прессы сме-
нилась более сдержанным отношением к ее возможностям воздейст-
вия на массовую аудиторию. 

Третий этап, условно датирующийся началом 70-х гг. XX в. и 
длящийся по настоящее время, определяется как возвращение к на-
учным парадигмам первого этапа, однако измененным новыми соци-
альными реалиями. 

К первому этапу исследований массовой коммуникации отно-
сится деятельность американских ученых ɺ. ʃʠʧʧʤʘʥʘ и ɻ. ʃʘʩʩʫʵʣ-
ʣʘ, а также немецких ученых ʊ. ɸʜʦʨʥʦ и ʄ. ʍʦʨʢʭʘʡʤʝʨʘ. 

ɺ. ʃʠʧʧʤʘʥ, автор широко известной работы «Общественное 
мнение» (1922), утверждал, что «мир, который доступен нам в поли-
тическом отношении, находится вне досягаемости, вне нашего поля 
зрения и осознания» (т.е. массовые коммуникации конструируют 
представления аудитории об окружающем мире, опосредованно воз-
действуя через сознание на поведение людей). 

Известным представителем этого этапа исследований массовой 
коммуникации является ɻ. ʃʘʩʩʫʵʣʣ, которому принадлежит создание 
однонаправленной линейной модели коммуникативного акта, ис-
пользуемой в том или ином виде всеми последующими исследовате-
лями массово-коммуникативных процессов вплоть до настоящего 
времени. Научный подход этого автора определен учеными как ʙʠʭʝ-
ʚʠʦʨʠʩʪʩʢʠʡ, так как при изучении воздействия массовой коммуни-
кации на аудиторию он исходил из принципа «стимул – реакция». 

Признание всесилия массовых коммуникаций в формировании 
воззрений аудитории прослеживается в трудах авторов понятия «ин-
дустрия культуры» ʊ. ɸʜʦʨʥʦ и ʄ. ʍʦʨʢʭʘʡʤʝʨʘ. В 1944 г. увидела 
свет их работа «Диалектика просвещения», в которой одна из глав 
была посвящена анализу средств массовой коммуникации, их месту 
и роли в функционировании современного общества. 

По мнению авторов, основную роль в формировании массового 
сознания играют всевозможные развлекательные программы, при-
влекающие внимание аудитории легким, доступным и актуальным в 
повседневной жизни содержанием. Это способствует пассивности 
потребителей информации и позволяет управлять сознанием и пове-
дением масс в нужном для субъектов пропаганды направлении. 

Одним из основоположников ʪʝʦʨʠʠ «ʤʠʥʠʤʘʣʴʥʦʛʦ ʵʬʬʝʢ-
ʪʘ» является ʇ. ʃʘʟʘʨʩʬʝʣʴʜ, сделавший ряд открытий, касающихся 
ограниченного влияния массовой коммуникации на аудиторию, по 
результатам проводимых им исследований общественного мнения во 
время избирательных кампаний.  
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В результате проведенных исследований ʇ. ʃʘʟʘʨʩʬʝʣʴʜ и его 

коллеги пришли к мнению о двухступенчатой модели массово-

коммуникационного воздействия на аудиторию, при которой уже не 

массовая коммуникация играла роль доминирующей силы, а лично-

стное влияние лидера мнений. 

ɹ. ɹʝʨʝʣʴʩʦʥ исходит из того, что массовая коммуникация в 

своих действиях ориентируется на потребности (ожидания) аудито-

рии, и этот факт в какой-то мере определяет содержание сообщений. 

То есть переносится акцент с коммуникатора как субъекта коммуни-

кации на аудиторию. 

В изложенной концепции Б. Берельсона присутствуют три 

важных момента: 

1) акцентируя внимание на влиянии общественного мнения на 

содержание массово-коммуникативного процесса, автор описывает 

одно из необходимых условий осуществления массово-коммуника-

тивной деятельности; 

2) указывает на тот факт, что тот или иной эффект информа-

ционного воздействия достигается посредством внедрения в обще-

ственное мнение оценок актуального события («слов», интерпре-

таций); 

3) говоря об интерпретациях администрации, переданных в 

официальных заявлениях, Берельсон так или иначе актуализирует 

проблему субъектов социальных интересов, чья система ценностей в 

виде оценок событий оказывает влияние на формирование общест-

венного мнения. 

Одновременно с Берельсоном тема ограниченного влияния 

массовой коммуникации на аудиторию рассматривалась многими за-

рубежными учеными, одним из которых был ʋ. ʐʨʘʤʤ, разрабо-

тавший концепцию всеобщей социальной ответственности:  

«Существуют три влиятельные группы, способные при желании вно-

сить изменения. Это – правительства, сами средства связи и массовая 

аудитория. Мы полагаем, что ответственность они должны разделить 

между собой». 

В последние 30 лет XX столетия исследования массовой ком-

муникации развивались в нескольких направлениях, но всем им был 

свойствен возврат к идее о максимальном или, по крайней мере, зна-

чительно большем влиянии массовых коммуникаций на сознание 

массовой аудитории. 

Одним из ярких представителей этого периода является  

ʄ. ʄʘʢʣʶʵʥ, разработавший так называемую «теорию средства». 

Основа концепции Маклюэна заключалась в том, что все прогрес-
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сивные этапы в развитии общества он причинно обусловливает раз-

витием технических средств информационных связей.  
Во второй половине XX столетия наряду с социологическим 

анализом массово-коммуникативной деятельности получил распро-
странение структуралистский подход, т.е. анализ массовой комму-
никации с позиции лингвистической парадигмы. С точки зрения ав-
тора этой концепции ʊ. ʀʛʣʪʦʥʘ, любые объекты социальной дейст-
вительности «мифы, фильмы, литературные тексты, спортивные 
матчи, экономические формации и даже ресторанные меню могут 
стать материалами для структуралистского анализа», если к ним 
подходят как «к знаковым системам или «текстам», для трактовок 
которых применяются соответствующие концепции (код, граммати-
ка, синтаксис), извлеченные из науки о языке». 

В 60-х гг. группой ученых во главе с ɼ. ɻʝʨʙʥʝʨʦʤ были прове-
дены исследования в направлении, противоположном структурализ-
му, – это были исследования содержания телевидения как канала 
массовой коммуникации. Определяя отношение аудитории к теле-
информации как потребительское, авторы разрабатывают «теорию 

культивирования», согласно которой постоянный просмотр теле- 
сообщений приводит к выработке у аудитории искаженных пред-
ставлений о социальной реальности. «Теория культивации» нашла 
свое продолжение и развитие в трудах голландского ученого ɼ. ʄʘʢ-
ʂʫʵʡʣʘ. 

Одной из активных сторонников точки зрения о доминирую-
щем влиянии массовой коммуникации на общественное мнение яв-
ляется немецкий социолог ʕ. ʅʦʵʣʴ-ʅʦʡʤʘʥ, разработавшая концеп-
цию «спирали молчания». В основе ее теории лежит анализ взаимо-
связи массовой и межличностной коммуникации, опирающейся на 
соотнесение индивидом своего мнения с мнением других людей. 

Подводя итог обзору некоторых направлений и концепций  
в зарубежных исследованиях массовой коммуникации, следует отме-
тить, что в процессе анализа сферы деятельности массовой коммуни-
кации различными зарубежными учеными было акцентировано вни-
мание практически на всех сторонах и проблемных моментах данно-
го социального процесса, чему, вероятно, способствовала более раз-
работанная (по сравнению с исследованиями отечественных ученых) 
собственно социологическая теория, дающая возможность наиболее 
эффективного развития социологии массовой коммуникации. 

Отечественная социология массовой коммуникации развива-
лась в двух направлениях: 

1) в направлении социометрии, т.е. велись исследования общест-

венного мнения и социальных общностей как сфер, на которые непо-
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средственно оказывает влияние деятельность массовых коммуникаций 

(Б. А. Грушин, Б. М. Фирсов, В. А. Ядов, Т. М. Дридзе и др.); 

2) в направлении разработки теоретических аспектов массовой 

коммуникации. 

Первое направление, исследующее массовую аудиторию, яв-

ляется достаточно разработанным как с точки зрения методов иссле-

дований, так и с точки зрения значимости результатов для после-

дующего анализа социальных процессов. Однако изучение конкрет-

ных проявлений общественного мнения не полностью относится к 

социологии массовой коммуникации в строгом значении этого поня-

тия, а относится также к статистике и социометрии, которая, несо-

мненно, имеет точки пересечения с социологией массовой коммуни-

кации, но не совпадает с ней. 

Реализации этой задачи в большей степени соответствует  

второе направление в развитии социологии массовой коммуника-

ции, которое осуществлялось в основном в русле наук, изучающих 

журналистику. Это предопределило содержание, формы, уровни и 

категориальное наполнение данного научного направления социоло-

гического знания. 

Начало эмпирических социологических исследований в области 

СМК в СССР приходится на середину 1960-х гг. По соображениям 

цензуры такие исследования проводились для более эффективного 

осуществления агитации и пропаганды в социалистическом обществе. 

Пальма первенства здесь принадлежит социологической груп-

пе Эстонского радио (руководитель А. Тамре) и научно-методи- 

ческому отделу Комитета по телевидению и радиовещанию, где бы-

ла создана группа изучения радио- и телеаудитории (1962).  Чуть 

позже такие же группы были созданы в г. Ленинграде, Тбилиси, 

Киеве, Воронеже и т.д. 

Наиболее профессиональные исследования были проведены 

следующими учеными: 

1. Социологическая группа Тартуского университета в 1963–

1968 гг. провела комплексное исследование аудитории городской газе-

ты «Эдази» и деятельности редакции (руководитель – Ю. Вооглайд). 

2. Лаборатория социологических исследований Ленинградско-

го государственного университета в 1964 г. начала изучение эффек-

тивности передач Ленинградской студии телевидения. Одновремен-

но здесь стала функционировать группа изучения массовой комму-

никации, которая исследовала распространенность телевидения сре-

ди различных слоев населения Ленинграда, основные характеристи-
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ки аудитории, популярность отдельных телевизионных программ 

(руководители – Г. Хмара, Б. Фирсов). 

3. Исследовательская группа Сибирского отделения АН СССР 
изучала читательскую аудиторию центральных газет «Правда», «Из-
вестия», «Литературная газета», «Труд» и т.д. (Новосибирск, руково-
дитель – В. Шлаппентох). 

4. В 1967–1974 гг. коллективом специалистов под руково-
дством Б. Грушина было проведено комплексное исследование ин-
формационных потоков в обществе. 

Первой попыткой профессионального обучения социологов  
в рамках проблематики средств массовой коммуникации стали лек-
ции В. Ядова в ЛГУ, Ю. Левады на факультете журналистики МГУ, 
курсы в Тартуском университете.    

Ранние отечественные исследования массово-коммуникативной 
деятельности проводились в рамках теории журналистики (ʉʦʮʠʦʣʦ-
ʛʠʷ ʞʫʨʥʘʣʠʩʪʠʢʠ / ʧʦʜ ʦʙʱ. ʨʝʜ. ɽ. ʇ. ʇʨʦʭʦʨʦʚʘ. ï ʄ., 1981). 

Термин «массовая коммуникация» употреблялся только в рабо-
тах некоторых социологов, занимающихся изучением функциониро-
вания средств массовой информации, проблемами аудитории и об-
щественного мнения (ʩʤ., ʥʘʧʨʠʤʝʨ, ʨʘʙʦʪʳ ɹ. ɸ. ɻʨʫʰʠʥʘ). 

Впервые в отечественной научной литературе «официальное» 
определение массовой коммуникации появилось в 1983 г. в «Фило-
софском энциклопедическом словаре» в статье Ю. А. Шерковина. 
Массовая коммуникация определялась как «систематическое распро-
странение сообщений (через печать, радио, телевидение, кино, зву-
козапись, видеозапись) среди численно больших рассредоточенных 
аудиторий с целью утверждения духовных ценностей и оказания 
идеологического, политического, экономического или организаци-
онного воздействия на оценки, мнения и поведение людей». 

В последние годы интерес к исследуемому нами объекту пере-
мещается из области теории журналистики в область социологии 
массовой коммуникации. 

Оригинальная модель коммуникации, названная экоантропо-
центрической, была предложена Т. М. Дридзе (ʕʢʦʘʥʪʨʦʧʦʮʝʥʪʨʠ-
ʯʝʩʢʘʷ ʤʦʜʝʣʴ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʧʦʟʥʘʥʠʷ ʢʘʢ ʧʫʪʴ ʧʨʝʦʜʦʣʝʥʠʷ ʧʘʨʘʜʠʛ-
ʤʘʣʴʥʦʛʦ ʢʨʠʟʠʩʘ ʚ ʩʦʮʠʦʣʦʛʠʠ // ʉʦʮʠʦʣʦʛʠʯʝʩʢʠʝ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ. ï 
2000. ï  ̄ 2). Основой массово-коммуникативных процессов автор 
считает не социальные институты или группы (что было характерно 
для более ранних исследований), а отдельного человека. От выбора 
конкретного человека зависит формирование различных социальных 
групп, поэтому необходимо развитие сильной обратной связи между 
коммуникатором и реципиентом. 
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Среди работ, посвященных данной проблематике, также можно 
отметить следующие: 

1. Березин, В. М. Сущность и реальность массовой коммуни-
кации / В. М. Березин. – М., 2002.   

2. Назаров, М. М. Массовая коммуникация в современном ми-
ре: методология анализа и практика исследований / М. М. Назаров. – 
М., 2002. 

3. Шарков, Ф. Ю. Социология массовой коммуникации /  
Ф. Ю. Шарков, А. А. Родионов. – М., 2002. 

4. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации : 
учебное для вузов / Л. Н. Федотова. – СПб. : Питер, 2003. 

5. Науменко, Т. В. Социология массовой коммуникации : 
учебное пособие / Т. В. Науменко. – СПб. : Питер, 2005 и др. 

Такая научная активность социологов свидетельствует о воз-
растании интереса к проблемам массовой коммуникации. 

С учетом вышесказанного можно сделать вывод, что теорети-
ческий уровень социологии массовой коммуникации, разрабатывае-
мый отечественными учеными, находится в стадии становления. 
Кроме того, по-прежнему актуальна проблема качественных, глу-
бинных исследований. На современном этапе подобные исследова-
ния в России осуществляют ВЦИОМ, РОМИР, Фонд «Общественное 
мнение» и другие организации. Результаты исследований по данной 
проблематике отражают российские научные журналы «Социологи-
ческие исследования» – СОЦИС, «Политологические исследования» – 
ПОЛИС, «Социологический журнал», «Вестник Московского уни-
верситета» (серия 11. Журналистика) и др. 

 
3. Теории, проблемы и направления изучения массовой 

коммуникации на современном этапе 
После 1991 г. на первый план выдвинулась сугубо политиче-

ская потребность – обеспечить наиболее эффективное манипулиро-
вание общественным мнением при смене общественного строя. Для 
решения этой задачи необходимо было исследовать средства массо-
вой коммуникации прежде всего с точки зрения их манипулятивной 
применимости. При этом большинство теоретиков и практиков, за-
нимавшихся данными вопросами у нас в стране, почти без изменения 
восприняли методологические подходы, обоснованные и неодно-
кратно апробированные американскими специалистами. Однако 
применение коммуникационных технологий без учета национальной 
специфики не всегда приводило к тем результатам, которые ожида-
лись и прогнозировались. Это обусловило более пристальный разно-
сторонний интерес к исследованию феномена массовых коммуника-
ций в социологии и политологии. 
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Ученые говорят, что сегодня сложилось несколько направле-
ний анализа данного феномена. Во-первых, анализ политико-
идеологический, традиционно связанный с манипулятивными прак-
тиками. Акцент здесь делается на достижение оптимальных резуль-
татов при формировании у масс при помощи коммуникационных 
технологий нужных мотивационных и поведенческих установок. Это 
направление в научной литературе представлено лучше всего. 

Во-вторых, массовые коммуникации исследуются в социологи-
ческом аспекте с соблюдением «научности» и объективности. В рам-
ках этого направления стали появляться работы, связанные с различ-
ными сферами коммуникационных связей, с анализом их специфики 
при учете статусно-ролевых и ценностных иерархий в обществе. 

В-третьих, массовые коммуникации исследуются в контексте 
социально-психологических наук. В этом плане особый интерес  
в последнее время стали вызывать работы психологов «русской шко-
лы», активно разрабатывающих вопросы коммуникаций в дореволю-
ционный период (В. Бехтерев, Н. Укач-Огорович, Н. Кареев и др.). 

Таким образом, можно сказать, что сегодня формируется меж-
предметное поле изучения массовых коммуникаций. Стали склады-
ваться национальные научные школы, хорошо заявившие о себе и  
в прикладном, и в теоретическом плане. Можно ожидать, что посте-
пенно будет возрастать эффективность использования средств мас-
совой коммуникации при решении конкретных задач развития рос-
сийского общества. 

Вопросы для самостоятельной работы 

1. Соотношение социологического, психологического, культуро-
логического и других подходов к изучению массовой коммуникации. 

2. Роль коммуникаций в механизме обеспечения устойчивости 
социума. 

3. Коммуникации как способ формирования целей развития. 
4. Технологические и социальные революции как факторы  

изменений в средствах и функциях массовой коммуникации. 

Список литературы 
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мире: методология анализа и практика исследований / М. М. Наза-
ров. – М., 2002. 

10. Ноэль-Нойман, Э. Общественное мнение. Открытие спира-
ли молчания / Э. Ноэль-Нойман. – М., 1996. 

11. Сиберт, С. Четыре теории прессы / С. Сиберт, У. Шрамм,  
Т. Питерсон. – М., 1998. 

12. Социология журналистики / под общ. ред. Е. П. Прохорова. – 
М., 1981. 

13. Терин, В. П. Массовая коммуникация. Исследование опыта 
Запада / В. П. Терин. – М., 1999. 

14. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации : 
учебник для вузов / Л. Н. Федотова. – СПб. : Питер, 2003. 

15. Шарков, Ф. Ю. Социология массовой коммуникации /  
Ф. Ю. Шарков, А. А. Родионов. – М., 2002. 
 
 

Тема 2. СМК  
как социальная подсистема 

 

Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-
ной работы студенты должны: 

–  знать: понятие социального института, роль института мас-
совой коммуникации в обществе, структуру массовой коммуника-
ции, функции массовой коммуникации, понятие информационного 
общества; 

–  ознакомиться: с процессом становления информационного 
общества на основе новых информационных технологий. 

Содержание лекции 

1. Массовая коммуникация как социальный институт. 
Функции массовой коммуникации 

Социальный институт – это организованная система связей и 

социальных норм, которая объединяет значимые общественные цен-
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ности и процедуры, удовлетворяющие основным потребностям об-

щества. Социальный институт возникает в обществе для удовлетво-

рения той или иной социальной потребности. 

Массовая коммуникация является одним из важнейших инсти-

тутов современного общества. Без поддержания устойчивого обмена 

информацией между индивидами и социальными группами невоз-

можно представить существование общества. 

Средства массовой коммуникации выполняют самые многооб-

разные функции, в том числе образования и социализации, рекламы, 

развлечений, научного и культурного просветительства и т.д. Они 

оказывают влияние почти на все сферы и институты общества, 

включая политику, образование, религию и т.д. С помощью СМИ 

формируется, распространяется и сохраняется массовая культура  

в различных ее вариантах, они играют важную роль в формировании, 

функционировании и эволюции общественного сознания.  

В вопросе о функциях МК нет единства. Чтобы показать это, 

мы приведем для примера некоторые определения. 

В зарубежной литературе называют в качестве основных 

функций – информирование, образование, развлечение массовой ау-

дитории. Автором этой концепции считается генеральный директор 

Би-Би-Си лорд Райт, сформулировавший ее в конце 1920-х гг. 

Отечественные авторы вслед за зарубежными выделяют три 

основные функции СМИ: 

1. Информационные функции связаны с потребностью людей в 

событийной и иной оперативной информации и даются в форме ново-

стей и репортажей. Информационные программы телевидения зани-

мают, как правило, второе место после художественных фильмов. 

2. Аналитические материалы и передачи занимают более 

скромное место. Их популярность значительно меньше развлека-

тельных и информационных программ. 

3. Развлекательные. Если включить в них кинопоказ, то они 

занимают бесспорно первое место, а если исключить – они входят в 

первую тройку по рейтингу. 

На первый план выдвинулись информационно-развлекательные 

функции; точнее, отечественные СМК информируют, развлекая, или 

развлекают информацией. Образовательная функция у отечествен-

ных СМК незаслуженно выпала из классической большой тройки. 

Аналитическую же функцию можно считать подфункцией информа-

ционной. 
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В советских МК выделялись следующие функции: 
– распространение знаний о действительности, информирование; 
– идейное воспитание в духе верности социализму; 
– формирование общественного мнения; 
– реализация социальной активности членов общества; 
– распространение культуры; 
– развлечение; 
– укрепление единства советского общества на основе прин-

ципов патриотизма и пролетарского интернационализма. 
Как видно, набор основных функций МК присущ любому об-

ществу, меняется только ее содержание. 
Так, американский исследователь Д. Вивиан дает следующий 

их набор: 
– всепроницаемость: СМК «узнают все обо всем для всех»; 
– информационность, ядром которой являются новости; 
– развлекательность с элементами информации и убеждения; 
– убеждение, воздействие на аудиторию, в том числе рекламой 

и PR; 
– интеграция, объединение людей на национальном и локаль-

ном уровнях. 
Д. Мак-Куэйл выразил функции медиа в виде метафор. Это: 
– окно в окружающий мир; 
– носитель информации; 
– справочник; 
– средство интерактивного общения; 
– советник, помогающий понять суть проблем; 
– зеркало, отражающее нас самих; 
– фильтр, пропускающий то, на чем фокусируется внимание; 
– барьер, блокирующий истину. 
Имеются и другие перечни функций. Это свидетельствует о 

том, что при общем взгляде на СМК как информационную, развлека-
тельную и воздействующую системы имеются различия, связанные  
с разными акцентами в понимании медиа и реальным многообразием 
фунций СМК. 

Одна из причин этого разнообразия обусловлена богатством 
возможностей и различиями в требованиях к СМК, предъявляемых к 
ним со стороны властей и широких масс потребителей информации. 
Властвующие элиты стремятся превратить СМК в своих слуг, а по-
требители – удовлетворить свои информационные потребности.  
Сами же СМК хотели бы быть еще и властью. 

Массовая коммуникация – это общение социальных групп, 

состоящих из отдельных людей, наделенных разумом, волей, эмо-
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циями, обладающих объективными потребностями. В связи с этим 

можно выделить ряд ее психологических функций: 

– функцию социальной ориентации, которая опирается на 

потребность аудитории в информации о мире социальных явлений; 

– функцию социальной идентификации, которая основыва-

ется на потребности человека чувствовать свою причастность к со-

циальной группе; 

– функцию контакта, связанную с потребностью личности  

в установлении контакта с другим человеком для самовыражения  

и сопоставления своих взглядов со взглядами других людей; 

– функцию самоутверждения и познания, которая проявля-

ется в том, что в сообщениях СМИ реципиенты находят прямую или 

косвенную поддержку собственным идеям и взглядам; 

– утилитарную функцию, которая выражается в том, что  

с помощью СМИ человек находит информацию с практической на-

правленностью, заимствует эффективные модели поведения; 

– функцию эмоциональной разрядки, которая осуществля-

ется в основном через публикации и передачи развлекательного ха-

рактера. 

Одной из важнейших функций средств массовой коммуника-

ции считается оперативное информирование широких масс населе-

ния во всех областях жизни. Поэтому наряду с термином «массовая 

коммуникация» широко используется и близкое понятие «массовая 

информация». Оба термина нередко употребляются как синонимы. 

Средства массовой информации – это организационно-

технические комплексы, занятые сбором, обработкой и распростра-

нением для массовой аудитории словесной, образной, музыкальной 

информации. 

Несмотря на все различия между ними, СМИ представляют со-

бой единую систему массовой коммуникации благодаря общности 

функции и особой структуре коммуникационного процесса. 

 

2. Массовая коммуникация в информационном обществе 

Информационное общество – новая историческая фаза разви-

тия цивилизации, в которой главные продукты производства – ин-

формация и знания. 

Отличительными чертами информационного общества яв-

ляются: доступность необходимой информации для всех его членов, 

способность общества производить всю необходимую для его жиз-

недеятельности информацию, а также обеспечить всех граждан сред-

ствами доступа к этой информации. 
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Мир стал «большой деревней», где сказанное и сделанное на 

одном ее краю немедленно отзывается на другом. 

Отечественный ученый А. И. Ракитов предлагает разделить 

процесс становления информационного общества на пять стадий 

(информационных революций). Первую информационную рево-

люцию он связывает с появлением и распространением языка, вто-

рую – письменности, третью – книгопечатания. Четвертая инфор-

мационная революция состоит в применении электрической аппара-

туры связи (телефон, телеграф, радио и телевидение) и сразу же пе-

рерастает в пятую, отличие которой в применении компьютеров, баз 

данных, локальных и глобальных компьютерных сетей.  

Параллельно с информационными в обществе происходят и тех-

нологические революции, которые на пятой стадии интегрируются. 

По словам руководителя кафедры информационных исследова-

ний Королевского университета в Белфасте, директора Центра ин-

формационного менеджмента У. Мартина, под информационным 

обществом понимается «развитое индустриальное общество»,  

утверждающееся в Японии, США и Западной Европе, отличитель-

ными характеристиками которого являются следующие критерии: 

– технологический: ключевой фактор – информационная 

технология, которая широко применяется на производстве, в учреж-

дениях, системе образования и в быту; 

– социальный: информация выступает как важный стимуля-

тор изменения качества жизни, формируется и утверждается «ин-

формационное сознание» при широком доступе к информации; 

– экономический: информация составляет ключевой фактор 

экономики в качестве ресурса, услуги, товара, источника добавлен-

ной стоимости и занятости; 

– политический: свобода информации, ведущая к политиче-

скому процессу, который отличается растущим участием и консенсу-

сом между различными классами и социальными слоями населения; 

– культурный: признание культурной ценности информации, 

содействие утверждению информационных ценностей в интересах 

развития отдельного индивида и общества в целом
1
. 

Известный отечественный исследователь информационного 

общества И. С. Мелюхин выделяет три главные характеристики 

информационного общества: 

– во-первых, информация используется как экономический 

ресурс. Организации с ее помощью во все больших масштабах по-

вышают эффективность, стимулируют инновации, укрепляют конку-

рентоспособность; 
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– во-вторых, информация становится предметом массового 

потребления у населения; 

– в-третьих, происходит интенсивное формирование инфор-

мационного сектора экономики, который растет более быстрыми 

темпами, чем остальные отрасли. 

Про мнению И. В. Алешиной, развитие новых информацион-

ных технологий в последнее десятилетие создало новую реальность 

массовых коммуникаций, которая характеризуется: 

– глобализацией информационного пространства на основе 

Интернета – глобального конгломерата компьютерных сетей, резким 

расширением возможности быстрого доступа к большому объему 

разнообразной информации в мировом масштабе; 

– ростом доступности двустороннего и многостороннего 

обмена информацией через Интернет и Интранет (внутриорганиза-

ционную сеть). В развитых странах электронная почта, электронные 

конференции вытесняют личные встречи, телефонные переговоры и 

факс-сообщения благодаря высокой скорости и интерактивности, от-

носительно низкой цене, надежности передачи информации и элек-

тронного (а потому легко модифицируемого) формата сообщений; 

– быстрым ростом спектра новых СМИ и их возможно-

стей. Информационное пространство становится все более демокра-

тичным. Баланс власти в массовых коммуникациях перемещается от 

правительства и традиционных СМИ в сторону миллионов интернет-

пользователей, имеющих все более широкий выбор среди растущего 

числа конкурирующих между собой глобальных электронных СМИ; 

– осуществлением перехода от моноцентричной модели 

традиционных СМИ к полицентричной, что особенно важно для 

стран с развивающейся экономикой и демократией, в частности Рос-

сии. Происходит развитие мультицентричной модели массовых ком-

муникаций – «многие – многим», «равный – равному», – реализуе-

мой Интернетом; 

– объединением телекоммуникациями печатных и веща-

тельных СМИ, усилением персонализации информации, увеличени-

ем скорости, адресности и масштаба ее распространения. 

По сравнению с традиционными СМИ (печать, радио и теле-

видение) по целому ряду моментов выигрывает Интернет как новое 

средство массовой коммуникации. К таким моментам относятся: 

– мультимедийность – Интернет имеет возможность объеди-

нить визуальные, звуковые, печатные и видеоаспекты других СМИ; 

– персонализация – Интернет обеспечивает необходимой 

информацией на любом уровне заинтересованности индивидов или 
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групп людей; доставка может быть обеспечена согласно предпочте-

нию пользователей через персонализацию содержания, рассылку по 

электронной почте и кабельному телевидению; 

– интерактивность – Интернет предполагает диалог, а не мо-

нолог, который подразумевают традиционные СМИ. Взаимодейст-

вие, диалог и обратная связь между сотнями пользователей возмож-

ны через электронную почту, информационные табло, форумы, чаты 

и телеконференции; 

– отсутствие посредников – Интернет дает возможность 

прямого доступа власти к гражданам и наоборот без вмешательства и 

манипуляции со стороны традиционных СМИ. 

Обо всех последствиях существования Интернета говорить по-

ка рано. Его массовое распространение окончательно уничтожило 

границы и расстояния. 

Интернет порождает множество различных форм коммуника-

ции. М. Моррис делит их на четыре категории: 

1) ʘʩʠʥʭʨʦʥʥʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ «ʦʜʠʥ ʥʘ ʦʜʠʥ» (электронные 
письма); 

2) ʘʩʠʥʭʨʦʥʥʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ «ʤʥʦʛʠʭ ʩʦ ʤʥʦʛʠʤʠ» (сеть 
Юзернет: сводки, листы рассылок, где требуется согласие на рассыл-
ки или пароль для входа в программу, в которой сообщения касаются 
определенных тем); 

3) ʩʠʥʭʨʦʥʥʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ «ʦʜʠʥ ʥʘ ʦʜʠʥ», «ʦʜʠʥ ʠ ʥʝʩʢʦʣʴ-
ʢʦ», «ʦʜʠʥ ʩ ʥʝʩʢʦʣʴʢʠʤʠ», строящаяся вокруг какой-либо конкрет-
ной темы (ролевые игры, чаты); 

4) ʘʩʠʥʭʨʦʥʥʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ, где обычно пользователь пыта-
ется разыскать сайт для получения определенной информации и где 
можно встретить коммуникацию «ʤʥʦʛʠʝ ʠ ʦʜʠʥ», «ʦʜʠʥ ʥʘ ʦʜʠʥ», 
«ʦʜʠʥ ʠ ʤʥʦʛʠʝ» (веб-сайты, гороскопы). 

Глобальность характера происходящих в обществе изменений, 
связанных с развитием интернет-технологий и сетевых инноваций, опре-
деляет новые направления научных исследований и новые проблемы. 

Сегодня уже трудно найти человека, не слышавшего хотя бы 
что-нибудь об электронной, мобильной и телевизионной коммерции, 
электронном правительстве, телемедицине, дистанционном образо-
вании и пр. Все эти средства и приемы становятся настолько попу-
лярными, что уже можно говорить о наступающей эпохе коммуни-

кативной демократии. 
Коммуникативная демократия – это тема, к которой все больше 

обращаются современные исследователи в области коммуникации и 
средств массовой информации. Данный термин чаще всего использу-
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ется в связи с вопросом о взаимодействии сети Интернет и демокра-
тии (как одного из способов вовлечения общества в политику) и соз-
дании различных новых понятий типа «теледемократия», «кибер- 
демократия» и «электронная демократия». 

Предполагается, что в «электронной демократии» граждане 
должны играть роль политически активных граждан. Эпитет «элек-

тронная» подразумевает такие новые возможности передачи ин-
формации, как: 

– многообразие и частота интерактивных коммуникаций; 
– быстрая и всесторонняя доступность информации и доку-

ментов; 
– удаление отфильтрованной информации и приведение ее  

в порядок цензорами; 
– простые и благоприятные условия для передачи, предостав-

ления информации и снабжения ею; 

– возможность находить единомышленников для обсуждения 

в Сети. 

Применение «электронной демократии» отличается: 

– возможностью использования электронных услуг в админи-

стративной работе (налоги, выпуск паспортов и т.д.); 

– открытой всесторонней информацией, относящейся к на-

стоящему времени (отчетная документация, например, муниципаль-

ного совета на муниципальном уровне и законотворческие инициа-

тивы, результаты голосования на всех политических уровнях); 

– обеспечением постоянного участия граждан (инициатива 

граждан, сбор подписей, помощь соседей); 

– возможностью интерактивной связи (пресс-конференции, 

общественные дебаты и т.д.). 

«Коммуникативная демократия» рассматривается как такая 

система политической организации общества, при которой граждане 

прямо, без посреднической помощи избираемых представителей, 

решают интересующие их сравнительно простые социальные и по-

литические вопросы. 

Не осталась в стороне от интеграции в мировое информацион-

ное сообщество и Россия, где за последние годы созданы серьезные 

предпосылки и условия перехода к информационному обществу.  

В нашей стране активно создаются и внедряются новейшие техноло-

гии, развивается информационная инфраструктура, постепенно фор-

мируется культура, порождаемая эпохой информации. 

Перед Россией, как и перед другими странами, стоит задача 

определения наиболее эффективных путей, необходимых для транс-
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формации в состояние информационного общества, анализа и кор-

ректировки сложных социально-политических процессов, связанных 

с распространением новых технологий. 

Вопросы для самостоятельной работы 

1. Факторы отбора информации в реальной деятельности ин-

формационных органов: профессиональные факторы, факторы групп 

интересов. 

2. Динамика теоретических представлений о роли массовой 

коммуникации в жизни индивида и общества. 
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7. Алешина, И. В. Паблик рилейшнз для менеджеров /  

И. В. Алешина. – М., 2003.  

8. Martin, W. J. The Information Society / W. J. Martin. – L., 1998. 
 

 

Тема 3. Нормативные модели взаимодействия СМИ  

и государства 
 

Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-

ной работы студенты должны: 

–  знать нормативные модели взаимодействия СМИ и госу-

дарства; 

–  ознакомиться: с государственной политикой в области 

средств массовой информации в РФ, структурой СМИ. 
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Содержание лекции 

1. Нормативные модели взаимодействия СМИ и государства: 

модель независимой прессы, модель социальной ответственности, 

модель демократического представительства, советская модель, ав-

торитарная и модель развития. 
Можно все время дурачить некоторых,  
можно некоторое время дурачить всех,  

но нельзя все время дурачить всех. 
ɸ. ʃʠʥʢʦʣʴʥ 

 

Наличие развитых, демократически организованных средств 
массовой коммуникации, объективно освещающих политические со-
бытия, – одна из важнейших гарантий стабильности демократическо-
го государства, эффективности управления обществом. Без радио, те-
левидения, газет и журналов даже хорошо образованный человек не 
сможет правильно ориентироваться в сложной мозаике противоречи-
вых общественных процессов, принимать ответственные решения. 

Современные исследователи выделяют шесть нормативных 
моделей взаимодействия СМИ и государства: модель независимой 
прессы, модель социальной ответственности, модель демократиче-
ского представительства, советскую модель, авторитарную и модель 
развития. 

Модель независимой прессы. Предполагается, что распро-
странение информации должно быть доступно для индивидов без 
предварительного разрешения или лицензии; критика правительства, 
официальных лиц или политических партий не должна быть нака-
зуемой; публикации не должны подвергаться цензуре, равно как не 
должно быть препятствий при сборе материалов, проводящемся за-
конными средствами; не должно существовать ограничений для рас-
пространения материалов массовой коммуникации через государст-
венные границы; журналисты должны обладать независимостью 
внутри институтов массовой коммуникации. 

Модель социальной ответственности. В своей деятельности 
средства массовой коммуникации должны выполнять определенные 
обязательства перед обществом. Это предполагает публикацию ма-
териалов, соответствующих высоким профессиональным стандартам 
информативности, точности, объективности и сбалансированности; 
деятельность массовой коммуникации является саморегулирующей-
ся посредством правовых норм и соответствующих институтов; 
средства массовой коммуникации должны быть плюралистичными, 
выражать различные точки зрения и предоставлять возможность от-
вета на критику; вмешательство в деятельность средств массовой 
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коммуникации может быть оправдано необходимостью обеспечения 
общественной безопасности; журналисты являются ответственными 
как перед обществом, так и перед работодателем; деятельность 
средств массовой коммуникации не должна прямо или косвенно спо-
собствовать проявлению насилия, общественным беспорядкам, ос-
корблению меньшинств. 

Модель демократического представительства. Отдельные 

граждане должны иметь право на использование средств массовой 

коммуникации в своих собственных интересах; как организация, так 

и содержание материалов массовой коммуникации не должны быть 

подчинены центральному политическому или бюрократическому 

контролю; средства массовой коммуникации служат прежде всего 

своей аудитории, а не организациям; социальные группы, организа-

ции должны иметь возможность реализации своих информационных 

потребностей, а в идеале иметь свои собственные средства массовой 

коммуникации; коммуникации слишком важны, чтобы оставаться 

уделом исключительно профессионалов, отсюда предпочтение не-

большим формам организации массовой коммуникации. 

Советская модель. Деятельность институтов массовой комму-

никации происходит на основе принципа партийности в идеологиче-

ской деятельности; средства массовой коммуникации находятся в го-

сударственном ведении и не могут принадлежать частным владель-

цам; деятельность журналистов осуществляется в соответствии с ре-

шением задач экономики, культуры, воспитания людей; функциони-

рует явно выраженная система дозирования информации, цензуры и 

санкций по отношению к институтам массовой коммуникации со 

стороны партийно-государственных органов. 

Авторитарная модель. Деятельность средств массовой ком-

муникации не должна приводить к подрыву существующей власти;  

в материалах массовой коммуникации не должно быть критики до-

минирующих политических и моральных ценностей; наличие цензу-

ры оправдано необходимостью реализации перечисленных выше 

принципов; критика властей, входящая в противоречие с господ-

ствующей политической линией и моральными установками, может 

квалифицироваться как уголовное преступление; журналисты и дру-

гие профессионалы не являются независимыми внутри организации 

массовой коммуникации. 

Модель развития (стран «третьего мира»). Своей деятельно-

стью средства массовой коммуникации должны способствовать дос-

тижению целей национально-государственного строительства; свобо-
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да средств массовой коммуникации может быть ограничена в связи  

с приоритетами в экономике и потребностями развития общества в 

целом; приоритетными должны быть материалы, способствующие 

развитию национальной культуры; в информационных сообщениях 

акцент должен быть сделан на развивающихся странах, близких в гео-

графическом, культурном или политико-экономическом плане; жур-

налисты и другие профессионалы средств массовой коммуникации 

обладают как свободой, так и ответственностью при сборе и распро-

странении информации; государство может обосновывать интересами 

национального развития право на введение ограничений и цензуры  

в отношении деятельности средств массовой коммуникации. 

 

2. Типологизация СМИ 

Рассмотрим типологию, предложенную английским исследова-

телем Дж. Курраном. Он предлагает выделять СМИ ʢʦʤʤʝʨʯʝʩʢʠʝ, 

представляющие частный сектор; ʛʨʘʞʜʘʥʩʢʠʝ, отражающие инте-

ресы коллективных аудиторий или электората в целом; ʧʨʦʬʝʩʩʠʦ-

ʥʘʣʴʥʳʝ, прежде всего представляющие мнения профсоюзов; ʦʙʝɦ-

ʩʪʚʝʥʥʦ-ʨʳʥʦʯʥʳʝ, выражающие интересы групп потребителей; а 

также представляющие общие интересы ʩʦʮʠʫʤʘ и охватывающие 

при этом огромную аудиторию, обеспечивающие возможность об-

суждения общезначимых социальных проблем и позволяющие лич-

ности соотнести свои позиции с точкой зрения большинства. Такая 

классификация СМИ отражает наличие ряда проблем, с которыми 

сталкиваются современные государства на информационно-

политическом рынке. Например, деятельность коммерческих СМИ 

показывает, что влияние «большого бизнеса» нередко приносит  

в жертву его интересам социальные и политические цели. Иначе го-

воря, финансовый контроль, скрытое или явное влияние рекламода-

телей и владельцев снижает важность общественно значимых про-

блем, если их освещение препятствует получению прибыли. Более 

того, образующиеся крупные коммерческие медиакланы пытаются 

монополизировать информационное пространство, диктуя властям 

свои требования. 

С политической точки зрения наиболее важной дифференциа-

цией СМИ является их подразделение на ʧʨʘʚʠʪʝʣʴʩʪʚʝʥʥʳʝ, ʦʧʧʦ-

ʟʠʮʠʦʥʥʳʝ и ʥʝʟʘʚʠʩʠʤʳʝ. Выделение этих категорий СМИ показы-

вает наличие разных, в том числе противоположных, задач, которые 

постоянно присутствуют на информационном рынке. В самом общем 

плане такая структура показывает, что никакие, даже правительст-



 

44 

венные, постановления не обладают монополией в информационном 

пространстве, поскольку есть силы, намеренно действующие в целях 

дискредитации и ослабления влияния официальных властей. При 

этом независимые СМИ могут усиливать как про-, так и антиправи-

тельственные позиции или занимать самостоятельную позицию, кри-

тически оценивая деятельность обеих сторон. Но в любом случае 

общественное мнение сталкивается не с однонаправленными,  

а с разнонаправленными информационными потокам, вырабатывая 

свои оценки и подходы в идейно конкурентной среде. 

Серьезной политической проблемой сегодня является ʮʝʥʟʫʨʠ-

ʨʦʚʘʥʠʝ материалов СМИ. С одной стороны, в конституциях демо-

кратических государств цензура запрещается как средство контроля 

над информацией, орудие политического произвола, используемое 

для оправдания репрессий в отношении политических соперников.  

С другой стороны, существуют проблемы обеспечения государствен-

ной безопасности, предполагающие исключение определенных деба-

тов из общественного дискурса, селекцию, отбор информационных 

сообщений, повышение ответственности СМИ 

Возникающие сегодня проблемы показывают, что свобода 

СМИ не абсолютна. СМИ являются и выразителями общественных 

интересов, и творцами политики. Но высшим критерием их деятель-

ности, высшим благом, которое они должны защищать независимо 

от своих предпочтений, должны быть интересы социума в целом, 

причем последний должен восприниматься как неотъемлемая часть 

мирового сообщества. Именно защите этих интересов должны быть 

подчинены информационные тактики и стратегии любых СМИ, и  

с этих позиций они должны воспринимать любые интересы и мне-

ния. В этом смысле в их деятельность может и должно вмешиваться 

правительство, чтобы сохранить социальные приоритеты и ценности, 

предотвратить политику от разрушительных последствий деятельно-

сти массмедиа, пытающихся монополизировать информационное и 

политическое пространство. 

При всей сложности и противоречивости взаимоотношений 

между СМИ и властью в России необходимо отметить активное 

развитие законодательной деятельности по регулированию инфор-

мационных отношений. К настоящему времени принято значи-

тельное количество нормативных правовых актов. Среди них сле-

дующие федеральные законы: «О средствах массовой информа-

ции», «Об информации, информатизации и защите информации», 

«О связи», «О государственной поддержке средств массовой ин-
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формации и книгоиздания Российской Федерации», «Об освеще-

нии деятельности органов государственной власти в государствен-

ных средствах массовой информации», «О государственной под-

держке районных газет», «О почтовой связи», «О государственной 

тайне», «О рекламе», «О федеральных органах правительственной 

связи и информации». 

Вопросы для самостоятельной работы 

1. СМИ и власть, понятие «четвертой власти». 

2. Проблема свободы СМИ. 

3. Модели СМИ в постсоветской России. 

4. Социальная ответственность СМК и власти.  

5. Понятие информационной безопасности. 

Список литературы 
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учебное пособие / Т. В. Науменко. – СПб. : Питер, 2005. 
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2002. 

4. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации /  

Л. Н. Федотова. – 4-е изд. – М., 2009. 
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Тема 4. Деятельность СМИ как реализация  

интересов разных социальных субъектов 
 

Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-

ной работы студенты должны: 

–  знать: понятие и сущность рекламной деятельности, ее за-

дачи; преимущества и недостатки рекламы в различных СМИ; поня-

тие и сущность PR-деятельности, основные различия между PR и 

рекламой; 

–  ознакомиться: с особенностями рекламы и PR-деятельности 

в различных видах средств массовой информации. 
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Содержание лекции 
 

1. Реклама в средствах массовой коммуникации 
В самом общем виде реклама – это распространение в любой 

форме с помощью любых средств информации о физическом или 

юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях, имеющее целью 

формировать и поддерживать интерес к этому физическому или 

юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать 

их реализации. 

Традиционные задачи рекламы делятся на три основные группы: 

– выделить с помощью исключительно позитивных оценок 

рекламируемый объект (человека, фирму, товар или услугу) из числа 

аналогичных, тем самым привлекая к нему внимание и формируя не-

кую модную тенденцию; 

– представить рекламируемый объект как соответствующий 

наиболее высоким стандартам и эталонам (обычно для этого он упо-

добляется наилучшим образцам, присутствующим на рынке); 

– представить рекламируемый объект в наиболее выигрышном 

виде, вызывая к нему повышенный интерес (с этой целью обычно 

используются специально создаваемые псевдореалистические или 

даже откровенно метафорические описания объекта, заведомо пре-

увеличивающие его достоинства). 

К рекламе в средствах массовой информации обычно отно-

сят рекламные объявления в прессе (газетах и журналах), по радио, 

телевидению и на стандартных щитах наружной рекламы. Каждый 

способ рекламы имеет свои особенности. В настоящий момент 

большинство преимуществ всех видов рекламы сфокусировало в се-

бе телевидение. 

Реклама на телевидении охватывает огромное количество по-

тенциальных потребителей, недоступное ни одному другому средст-

ву – ни радио, ни газетам, ни уличной рекламе.  

Для рекламы по телевидению используются слайды, кино- и 

видеоролики. По типу сюжетов рекламные ролики могут быть ин-

формационными (содержат определенную информацию), сентимен-

тальными (рисуют атмосферу благополучия, связанную с реклами-

руемым товаром) и шоковыми (показывают неудобства и бедствия 

без рекламируемого товара). Ролики могут быть игровыми, отсняты-

ми с натуры, мультипликационными, графическими. 

Наиболее важные преимущества телевизионной рекламы: 

– одновременное визуальное и звуковое воздействие, что во-

влекает зрителя в событие на экране; 
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– мгновенность передачи, что позволяет контролировать мо-

мент получения обращения; 

– возможность избирательно действовать на определенную 

аудиторию; 

– охват максимально возможной аудитории. Размещая рекламу 

на разных каналах в разное время суток, можно добиться того, что едва 

ли не все население страны увидит данный рекламный ролик. 

Телевизионная реклама имеет и свои недостатки: 

– кратковременность и эпизодичность; 

– высокая стоимость как времени трансляции, так и изготов-

ления.  

Из многих способов определения эффективности телерекла-

мы выделяются два наиболее простых: 

1) интервьюирование населения для выяснения, какие телепе-

редачи были просмотрены за предыдущие 3–4 часа; 

2) телефонное интервьюирование во время передачи рекламы, 

для определения названия передачи, которую просматривают в мо-

мент телефонного звонка. 

Мощным рекламным средством является радиореклама, со-

циологи и психологи разных стран мира давно исследуют возможно-

сти манипулирования массами при помощи радиосообщений. 

Для эффективного воздействия рекламы большое значение 

имеет учет состава слушателей радио и телевидения, существенно 

меняющегося в зависимости от времени суток. 

Преимущества радиорекламы: 

– повсеместность (дома, в машине, на работе); 

– направленность на целевую группу (высокая избиратель-

ность); 

– высокая частота контакта (возможность слышать, занимаясь 

делами); 

– возможность для фантазии (мыслительный театр); 

– сравнительно низкая стоимость ролика; 

– быстрое производство ролика. 

Обычно и радио, и телевидение используются в роли дополни-

тельного, а не основного носителя рекламной информации. 

Реклама в газетах и журналах получила широкое распро-

странение и по объему затрат уступает лишь рекламе на телевиде-

нии, потому что дешевле телевизионной. Можно смело сказать, что 

рекламу с большей готовностью смотрят, чем слушают, а графиче-

ские изображения работают лучше, чем тексты, требующие усилия 

для прочтения. 
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Специфика печатных медиа, которые могут быть использованы 

в качестве рекламных носителей: 

– ʛʘʟʝʪʳ. С точки зрения размещения рекламы важными ха-

рактеристиками являются периодичность газет (ежедневные, ежене-

дельные, воскресные), тираж, распространение (местные, общегосу-

дарственные), профиль аудитории; 

– ʞʫʨʥʘʣʳ. Востребованность журнала у рекламодателей оп-

ределяется следующими параметрами: периодичность, объем, тираж, 

жанр (деловые, политические, глянцевые, специализированные), 

распространение, профиль аудитории; 

– ʩʧʝʮʠʘʣʠʟʠʨʦʚʘʥʥʳʝ ʨʝʢʣʘʤʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ (газеты, журналы, 

каталоги, брошюры, буклеты); 

– ʩʧʨʘʚʦʯʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ ï телефонные книги (наиболее попу-

лярные среди рекламодателей), бизнес-справочники, отраслевые и 

специализированные словари-справочники. 

Реклама в Интернете. Интернет обладает огромными возмож-

ностями для того, чтобы сводить вместе продавцов и покупателей во 

всемирном масштабе. 

К достоинствам Интернета следует отнести: оперативность, 

низкую стоимость, возможность нацеливания на различную аудито-

рию, сбор и анализ ценной информации о пользователях, возмож-

ность устанавливать эффективную обратную связь с пользователями. 

К недостаткам Интернета, как правило, относят необходи-

мость обладать компьютером и телефонной линией, а также стои-

мость трафика достаточна высока. 

Наиболее используемые виды интернет-рекламы: 

– ʙʘʥʥʝʨʳ – маленькие информационное или рекламные со-

общения, расположенные на веб-странице и связанные с собствен-

ными веб-сайтами рекламодателей. Внешне баннер напоминает тра-

диционный графический печатный модуль. Как правило, графическое 

изображение баннеров обладает динамичным характером, реже – ста-

тичным. Баннеры являются самым распространенным видом рек-

ламной деятельности в Сети; 

– ʚʠʜʝʦʨʦʣʠʢʠ – обычные ролики, знакомые нам по телевиде-

нию. Благодаря развитию современных технологий в Сети можно 

посмотреть видеофрагмент любого объема; 

– ʪʝʢʩʪʦʚʘʷ ʨʝʢʣʘʤʘ. В отличие от баннерной, отображается 

у всех пользователей, так как не требует определенного программно-

го обеспечения; 
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– ʛʠʧʝʨʩʩʳʣʢʠ. Публикуются как отдельно, в виде названия 

компании или продукта, так и в специальных разделах, в информа-

ционной части сайта; 

– ʨʝʢʣʘʤʘ ʚ ʧʦʠʩʢʦʚʳʭ ʩʠʩʪʝʤʘʭ. Сайты поисковых систем 

относятся к числу самых популярных и посещаемых. 

Наружная реклама – старейший образец данного жанра. Дока-

зательством тому служат развалины Древней Греции и Древнего Рима. 

Основные функции наружной рекламы – это напоминание, а 

также сопровождение кампании в прессе и на ТВ, когда реклама на 

дорогах размещается вблизи мест продажи рекламируемого товара. 

Наружная реклама необычайно эффективна в качестве поддержи-

вающего средства для воздействия на потребителей комплексной 

рекламной кампании. 

К достоинствам наружной рекламы следует отнести дли-

тельное воздействия на потенциальных потребителей, относительно 

небольшую стоимость, сочетание цветных визуальных образов. Кро-

ме того, с ее помощью можно влиять на аудиторию определенного 

района. 

К недостаткам наружной рекламы отнесем недостаточную 

концентрацию внимания у прохожих, невозможность использовать 

объемный текст и многочисленные повреждения от вандалов и при-

родных стихий. 

Новый вид наружной рекламы – ʧʨʠʟʤʘʪʨʦʥʳ (ультравижн, 

тривижн), которыми называют рекламные щиты, совмещающие в 

одной плоскости три изображения, меняющиеся через определенное 

время. 

Основные и наиболее используемые виды наружной рекламы: 

– ʙʘʥʥʝʨʳ (транспаранты-растяжки) – полосы материи с рек-

ламой, закрепленные на улице между зданиями; 

– ʰʪʝʥʜʝʨʳ ï отдельно стоящие выносные конструкции не-

больших размеров; 

– ʩʚʝʪʦʚʳʝ ʢʦʨʦʙʘ ï подсвеченные изнутри объемные конст-

рукции; 

– ʣʠʧʢʘʷ ʘʧʧʣʠʢʘʮʠʷ – самоклеющийся плакат или стикер. 

Выбор рекламного носителя имеет огромное значение для рек-

ламируемой продукции. 

Очевидно, что с каждым годом Интернет все больше будет от-

нимать у других СМИ аудиторию, а значит, будет становиться все 

более опасным конкурентом на рекламном рынке. 
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2. PR-деятельность в пространстве массовой коммуникации 

Средства массовой информации являются важнейшим инст-

рументом установления необходимых связей с общественностью и, 

соответственно, формирования общественного мнения. Работа со 

СМИ и через СМИ (media relations) – повседневная практика боль-

шинства специалистов по связям с общественностью. В России, как и 

во всем мире, более 65 % услуг, предлагаемых агентствами по связям 

с общественностью (PR), относятся к сфере производства и разме-

щения в СМИ различных публикаций, обеспечению связей со СМИ и 

пресс-поддержкой различных акций и кампаний. Аксиома PR гласит: 

деятельность без освещения в прессе практически равна нулю. 

По мнению известного российского ученого Д. В. Ольшанско-

го, современный PR – это виртуальные технологии контроля над 

коммуникативной сферой и скрытого управления (точнее, манипу-

лирования) средствами массовой информации. Это особая маркетин-

говая коммуникация, суть которой заключается в манипуляции ос-

новными элементами коммуникативного действия: и каналом ком-

муникации, и через него – аудиторией. 

Единого определения, чем же именно является деятельность, 

именуемая «связи с общественностью» (public relations), не сущест-

вует. В литературе встречается более пятисот определений, характе-

ризующих сущность PR, например: 

С. Блэк: «Паблик рилейшнз – установление двустороннего об-

щения для выявления общих представлений или общих интересов и 

достижения взаимопонимания, основанного на правде, знании и 

полной информированности». 

Необходимо выделить основные различия между PR и рек-

ламой. Прежде всего, PR-специалист работает с редакторами и жур-

налистами, тогда как рекламный агент – с продавцами рекламного 

места или эфирного времени. Кроме того, в рекламе затраты опреде-

ляются стоимостью ее создания, производства и ценой рекламного 

места или эфирного времени. Цена PR определяется затратами вре-

мени, так так работа с общественностью требует больших затрат 

труда. 

Реклама преимущественно использует коммерческие средства 

(пресса, радио и телевидение), а также Интернет. PR тяготеет к соз-

данию информационных поводов, к уведомлению общественности о 

проекте через СМИ путем организации пресс-конференций, интер-

вью, премьер, рассылки «ньюс-релизов». Реклама может привести  

к увеличению притока посетителей, росту продаж, известности тор-

говой марки, оперируя короткими понятными лозунгами, положи-
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тельными по отношению к товару, фирме. Роль PR сложнее: он фор-

мирует отношение. 
И PR, и реклама информируют аудиторию, пробуждают у нее 

интерес к проекту. 
Сегодня существует достаточно развернутая система инфор-

мирования журналистов о происходящих событиях, включающая 
следующие формы: 

– ʙʨʠʬʠʥʛʠ – короткие совещания работников СМИ, на кото-
рых идет ознакомление с позицией властных структур по какому-
либо вопросу; 

– ʧʨʝʟʝʥʪʘʮʠʠ – торжественные встречи представителей госу-
дарственных, общественных или частных структур с общественно-
стью, журналистами для ознакомления с новым предприятием, про-
дукцией, проектом и т.д.; 

– ʧʨʝʩʩ-ʢʦʥʬʝʨʝʥʮʠʠ – встречи государственных и общест-
венных деятелей, представителей науки, культуры, спорта и т.д.  
с журналистами для информирования их в связи с актуальными со-
бытиями и для ответов на их вопросы; 

– ʧʨʝʩʩ-ʨʝʣʠʟʳ – специальные сводки сообщений для прессы о 
существенных фактах в той или иной сфере действительности, соз-
даваемые соответствующими пресс-службами; 

– ʩʧʝʮʠʘʣʠʟʠʨʦʚʘʥʥʳʝ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʳʝ ʙʶʣʣʝʪʝʥʠ о текущих 
событиях в той или иной сфере деятельности, издаваемые информа-
ционными агентствами; 

– ʩʦʦʙʱʝʥʠʷ ʧʦ ʬʘʢʩʫ ʠʣʠ ʵʣʝʢʪʨʦʥʥʦʡ ʧʦʯʪʝ, поступающие  
в СМИ от пресс-секретарей, пресс-служб и информационных агентств. 

PR – это управление СМИ с помощью конструирования ин-
формации.  

PR-деятельность включает: 
– формирование собственного информационного потока; 
– манипулирование информацией; 
– приоритетную поставку информации – информационное 

партнерство; 
– оптимизацию формы и стиля подачи материала (в соответст-

вии с изданием). 
Помимо обмена информацией и распространения разъясни-

тельных материалов PR-деятельность предполагает ʠʟʫʯʝʥʠʝ ʦʙʱʝ-
ʩʪʚʝʥʥʦʛʦ ʤʥʝʥʠʷ, представляющее наибольший интерес для социо-
логии массовой коммуникации. 

Общественное мнение – скрытое или явное отношение различ-
ных социальных общностей, групп и индивидов к проблемам, собы-
тиям и фактам действительности в конкретной социальной или соци-
ально-политической ситуации. 
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Общественное мнение, его преобразование, изменение в нуж-

ном направлении анализируется PR-структурами как объект и итого-

вый продукт их деятельности. 

Общественное мнение выполняет следующие важные функции: 

1) экспрессивная (выразительность позиций). Общественное 

мнение выражает позиции людей по отношению к жизни; 

2) контрольная (регулятивная). Общественное мнение регули-

рует поведение людей. Регуляторами могут быть, например, мода 

или устойчивые вкусы; 

3) консультативная (контрольно-консультативная). Общест-

венное мнение «советует», как поступить в определенных ситуациях; 

4) директивная. Общественное мнение выносит решения по 

какому-либо вопросу. 

Общественное мнение выполняет эти функции двумя ʩʧʦʩʦʙʘʤʠ: 

– принимает какие-либо традиции, нормы, ценности; 

– отвергает другие традиции, нормы ценности. 

Вопросы для самостоятельной работы 

1. Социальные условия возникновения и активного функцио-

нирования рекламы в обществе. 

2. Особенности рекламы в различных средствах массовой ин-

формации. 

3. Коммерческая, политическая и социальная реклама в сред-

ствах массовой информации: особенности, структура, социальные 

функции. 

4. Связи с общественностью в России: современные проблемы 

и тенденции развития. 

5. Специфика PR-деятельности в различных видах СМИ. 
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Тема 5. Социологические методы изучения аудитории МК 
 

Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-

ной работы студенты должны: 

–  знать: основные понятия и исследовательские категории 

аудитории СМК, технологию социологического исследования массо-

вой аудитории; 

–  ознакомиться с показателями, описывающими аудиторию 

СМИ. 

Содержание лекции 

1. Определение основных понятий и исследовательских ка-

тегорий аудитории СМК 

Наблюдение 

Наблюдение представляет собой направленное систематиче-

ское непосредственное визуальное воспроизведение и регистрацию 

значимых с точки зрения целей исследования социальных явлений, 

подвергающихся контролю и проверке. 

Особенность наблюдения – неразрывная связь наблюдателя  

с объектом наблюдения, которая накладывает отпечаток и на его 

восприятие социальной действительности, и на интерпретацию на-

блюдаемых процессов. 

Наблюдение не должно вредить тому, кого наблюдают, поэто-

му наблюдатель должен избегать эмоционально-ценностной окра-

шенности восприятия. Кроме того, наблюдатель должен учитывать 

сложность проведения повторного наблюдения. 

Преимуществами метода наблюдения являются отсутствие 

языкового барьера и возможность получения информации в процессе 

развития социальной ситуации. 
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ʆʙʣʘʩʪʴ ʧʨʠʤʝʥʝʥʠʷ ʥʘʙʣʶʜʝʥʠʷ: в основном в исследованиях 

описательного плана, так как в данных исследованиях проблематика 

ясна, основные объекты и стороны изучаемого явления определены, 

гипотезы намечены. Наблюдение используется, как правило, для 

проверки достоверности данных, полученных другими методами 

(опрос, анализ документов), качественного анализа собранных дан-

ных, в исследованиях экспериментального плана, цель которых – 

проверка гипотез путем введения в изучаемую ситуацию контроли-

руемого фактора и выяснение эффекта его действия. 

Наблюдения классифицируются следующим образом: в зави-

симости от элементов контроля – ʢʦʥʪʨʦʣʠʨʫʝʤʦʝ, которое ставит 

своей задачей сбор первичной информации для создания более точ-

ной картины или проверки тех или иных гипотез, причем контроль 

осуществляется путем увеличения числа наблюдателей и сравнения 

результатов их наблюдений, путем интенсификации наблюдений 

(проведение серий наблюдений за одним и тем же объектом); ʥʝʢʦʥ-

ʪʨʦʣʠʨʫʝʤʦʝ, которое проводят в условиях реальных жизненных си-

туаций, осуществляется лишь общее описание социальной атмосфе-

ры, в которой происходит наблюдаемое явление или событие, однако 

возникает опасность субъективного отношения наблюдателя к объ-

екту, что может привести к искажению результата; в зависимости от 

положения наблюдателя относительно объекта – ʥʝʚʢʣʶʯʝʥʥʦʝ ï вид 

наблюдения, при котором исследователь находится как бы в стороне 

от наблюдаемой ситуации, не принимает участия в деятельности на-

блюдаемых (наблюдение за массовым митингом), часто применяют 

на «разведывательном» этапе монографического исследования, а 

также в экспериментальном исследовании; ʚʢʣʶʯʝʥʥʦʝ ï вид наблю-

дения, при котором исследователь в той или иной степени непосред-

ственно включен в изучаемый процесс, находится в контакте с на-

блюдаемыми и принимает участие в их деятельности, применяется  

в монографическом исследовании, поскольку такой метод исключает 

массовость, а результаты наблюдения почти не поддаются количест-

венному выражению. Однако существует опасность того, что наблю-

датель настолько войдет в роль участника событий, что это скажется 

на объективности собираемой информации. Выделяют четыре вида 

включения: участник (истинное лицо и цели исследователя неиз-

вестны наблюдаемым), участник-наблюдатель (участие исследовате-

ля в деятельности наблюдаемых не составляет для них секрета), на-

блюдатель-участник (исследователь не скрывает своих целей, но 

контакт с членами исследования минимален), наблюдатель (и на-

блюдатель, и цели исследования неизвестны наблюдаемым). 
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По степени формализованности наблюдения разделяют на 

ʩʪʨʫʢʪʫʨʠʨʦʚʘʥʥʦʝ и ʥʝʩʪʨʫʢʪʫʨʠʨʦʚʘʥʥʦʝ ï вид наблюдения, при 

котором исследователь не определяет заранее, какие именно элемен-

ты изучаемого процесса он будет наблюдать. Задача этого вида на-

блюдения – изучение объекта в целом. 

По условиям организации наблюдения выделяют ʧʦʣʝʚʦʝ, ко-

торое проводится в реальной жизненной ситуации, и ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʝ, 

при котором условия окружающей среды определяются самим ис-

следователем. Чаще всего оно проводится в экспериментальных ис-

следованиях. 

Измерение 

Измерение – процедура, с помощью которой объекты измере-

ния накладываются на определенную числовую систему с соответст-

вующими отношениями между числами, получившими в практике 

социологических исследований название шкал. 

ʐʢʘʣʦʡ называется отображение произвольной эмпирической 

системы с отношениями в числовой системе, состоящей из множест-

ва всех действительных чисел. 

ɸʙʩʪʨʘʛʠʨʦʚʘʥʠʝ ï процесс образования отвлеченных понятий 

путем выделения в изучаемых предметах существенных свойств и 

отношений. Для подлинного познания вещи или явления надо вы-

явить существенные свойства и отделить их от случайных и незна-

чимых. Например, если поставить перед собой задачу отобрать из 

ряда предметов такой, которым можно разрезать стекло, то следует 

обратить внимание на одно качество предмета – твердость, отвлека-

ясь, абстрагируясь от всех остальных свойств. 

Можно сказать, что абстрагирование – это логический прием,  

с помощью которого мысленно выделяют существенные свойства 

предметов, явлений материального мира, отвлекаясь от их несущест-

венных, второстепенных свойств. 

Информационный аудит и составление медиапортрета 

Одним из актуальных и самых распространенных в PR-практике 

методов исследования является информационный аудит – анализ 

массива СМИ, включая пространство Интернета, в целях получения 

ориентиров для составления (коррекции) информационной стратегии 

организации или индивида. 

ʄʝʪʦʜ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦʛʦ ʘʫʜʠʪʘ схож с известным методом 

исследования информационных материалов – контент-анализом, од-
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нако является более широким видом анализа, охватывающим как ко-

личественные характеристики объекта, так и качественные. 

Информационный аудит рассматривается как один из аспектов 

управленческой деятельности организации, который помогает ре-

шать не только вопросы продвижения организации на рынке, но и 

такие важные управленческие задачи, как обеспечение организации 

информацией об общественном мнении, выработка ответных мер и 

поддержание готовности к различным переменам на основе прогноза 

тенденций развития. 

Главным источником материатов для информационного аудита 

являются средства массовой информации (массмедиа), а в качестве 

итогового документа обычно выступает ʤʝʜʠʘʧʦʨʪʨʝʪ ï образ ис-

следуемого объекта в информационном пространстве, который ха-

рактеризуется качеством присутствия в медиаконтенте. 

Создание медиапортрета предполагает следование некоторым 

принципам: 

– каждый исследуемый требует индивидуального подхода. 

Уникальность является ключевой характеристикой анализа; 

– креативность как творческое видение исследователя обу-

словлена принципом нетрадиционного подхода, согласно которому 

процесс понимания и интерпретации всегда связан с приданием до-

полнительного смысла и именно поэтому является творческим; 

– визуализация является обязательным условием работы  

с информацией и представления результатов; 

– практичность для последующей работы с информацией как 

исследователя, так и заказчика, который должен получить конкрет-

ный информационный продукт. 

Рассмотрим вариант логической схемы анализа (его отдельные 

элементы обсуждались выше), построенный по нисходящей страте-

гии анализа данных (от общего к частному). 

ɸʥʘʣʠʟʠʨʫʝʤʳʝ ʠʩʪʦʯʥʠʢʠ. В этом разделе представляют 

структурированный список источников анализируемой информации, 

в котором в алфавитном порядке перечисляются конкретные СМИ: 

пресса (газеты и журналы, массовые и специализированные изда-

ния), ТВ-каналы, радиостанции, интернет-ресурсы. В зависимости от 

целей исследования источники можно структурировать по тематике, 

целевым аудиториям, массовости распространения, популярности и 

т.д. Здесь же указывается объем выборки за определенный срок, на-

пример 150 единиц материалов СМИ (новостей, анонсов, статей, ин-

тервью, обзоров и т.д.) за 2008–2009 гг. 
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ʊʝʤʳ. После обработки из всего массива информации вы-

деляют основные направления, по которым СМИ характеризуют 

изучаемый объект. Темы получают краткое наименование и пред-

ставляются на линейной диаграмме в виде рейтинга по убыванию 

популярности (процент общего числа источников информации, ко-

торое берется равным 100 %). К диаграмме прилагается комментарий 

с расшифровкой тем и объяснением выявленных особенностей. 

ʆʮʝʥʢʠ. Все оценки, данные в различных источниках, подраз-

деляют на четыре группы: положительные (+), отрицательные (–), 

сбалансированные (+/–), нейтральные (0). Их процентное отношение 

представляют графически. Далее определяется, какие оценки преоб-

ладают в том или ином издании, в зависимости от этого источники 

группируются. Общий график сопровождает перечень групп с пояс-

нениями. 
ʇʦʟʠʮʠʠ. Для более полного представления результатов анали-

за в дополнительном разделе «Позиции» приводят фрагменты от-
дельных статей, наиболее ярко характеризующих отношение кон-
кретного источника к изучаемому объекту. Основные позиции, за-
нимаемые СМИ, выявляются в контексте и подтексте, особенностях 
стиля, полутонах, настроении. Эти категории трудно передать кос-
венной речью, поэтому лучше привести конкретные яркие примеры – 
выдержки из статей разных изданий. Прием цитирования нагляднее 
субъективных описаний исследователя, он позволит заказчику соста-
вить собственное представление о данном издании (лучше один раз 
увидеть, чем сто раз услышать). 

Требования к использованию этого приема включают крат-
кость (малый объем) и концентрированность аналогично с sample – 
представлением образца товара в магазине. 

ʊʝʥʜʝʥʮʠʠ. В дополнительном разделе «Тенденции» представ-
лены мнения независимых экспертов-специалистов, работающих  
в той сфере, к которой относится исследуемый объект. 

ɺʳʚʦʜʳ и ʨʝʢʦʤʝʥʜʘʮʠʠ ï наиболее важный заключительный 
раздел. Здесь необходимо четко назвать выявленные в ходе анализа 
проблемы, обоснованные статистически, и предложить рекоменда-
ции по их коррекции. Как справедливо отмечают практики, аналитик 
может представить огромный объем полезной информации, но глав-
ная сложность состоит в том, как понять его слова, и в том, как по-
нять связь между отдельными предложениями и что, в конце концов, 
со всем этим делать 

ɺʩʧʦʤʦʛʘʪʝʣʴʥʳʡ ʚʠʟʫʘʣʴʥʳʡ ʤʘʪʝʨʠʘʣ. Согласно принципу 
максимальной визуализации данных целесообразно использовать 
матрицу данных «СМИ о нас». 
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Многие современные организации отслеживают появление в 
СМИ отзывов относительно их деятельности, продукции и т.д., од-
нако данная информация, как правило, не структурируется. Одним из 
шагов на пути создания оптимальной структуры информации являет-
ся формирование специальной базы данных, в которой отражаются 
основные характеристики статей, посвященных деятельности орга-
низации или другому исследуемому объекту: 

– дата публикации (число/месяц/год); 
– наименование СМИ; 
– том, выпуск, номер издания, название опубликованного ма-

териала;  
– автор; 
– объем материала (число символов без пробелов); 
– частота упоминания объекта; 
– релевантность (сфокусированность на объекте, по возраста-

нию); 
– интенция текста (основной посыл, message); 
– оценка объекта: положительная, нейтральная, сбалансиро-

ванная, отрицательная. 

Понятие и технология контент-анализа 

Контент-анализ начинается с выделения единиц анализа, в ка-
честве которых могут выступать:  

– понятия, выраженные в словах и отдельных терминах: из 
области экономики (например, интенсификация, НТП, методы хо-
зяйствования, управление и самоуправление и т.д.), из области поли-
тики (демократия, плюрализм, партия и т.п.); из области нравствен-
ности (долг, добро, зло, справедливость и пр.); 

– тема, выраженная в целых смысловых абзацах, частях тек-
стов, статьях и т.д.; 

– имена исторических деятелей, политиков, ученых, деятелей 
искусства и др.; 

– общественное событие, официальный документ, факт, слу-
чай и т.п., которые несут специфическую смысловую нагрузку и мо-
гут быть приняты за единицу анализа. Единицы анализа выделяются 
на основе содержания гипотез исследования. 

Далее выделяются единицы счета, в качестве которых могут 
выступать слова, словосочетания, абзацы, квадратные сантиметры  
и т.д., и осуществляются подсчет указанных единиц и сравнение ана-
лизируемых материалов. 

По типу и характеру информация подразделяется на факто-
графическую из неопределенного источника, комментаторскую, 
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комментаторскую без указания автора, художественно фактографи-
ческую с указанием автора, общетеоретическую и т.п. 

ʅʘʜʝʞʥʦʩʪʴ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʠ, получаемой контент-анализом, 

обеспечивается следующим способом. 

Первоначально выделяются все смысловые единицы из первого 

анализируемого текста, далее из второго плюс дополнительные, ра-

нее не встречавщиеся в тексте, из третьего – те же, что и из первых 

двух, плюс дополнительные и т.д. Если после изучения 2–5 текстов 

не встречаются новые смысловые единицы, можно считать, что поле 

исчерпано. 

Для повышения надежности контент-анализа привлекают экс-

пертов, которые осуществляют контроль за обоснованностью содер-

жания смысловых единиц, а также дополняют данные контент-

анализа данными опроса. 

Устойчивость данных определяется путем кодирования одного 

текста разными кодировщиками на основе одной инструкции. 

 

2. Технология социологического исследования массовой ау-

дитории 

Проведение исследований 

Исследование – специальная и самостоятельная отрасль зна-

ний, требующая глубокого изучения и осмысления. В очень многих 

случаях ни руководители организаций, ни менеджеры, работающие  

в информационно-коммуникативной сфере, не в состоянии правиль-

но поставить задачи приглашенному исследователю, квалифициро-

ванно принять выполненную им работу и адекватно использовать ее 

результаты на практике. Поэтому зачастую при внешней солидности 

выполненных исследовательских действий отношение полученного 

эффекта к произведенным затратам остается достаточно низким. 

Для достижения целей организации могут быть использованы 

различные варианты анализа, и выбор конкретного метода зависит от 

мотива, ситуации, отведенного времени и бюджета. В любом случае, 

прежде чем приступать к исследованиям, необходимо ответить на сле-

дующие формальные вопросы, что поможет определить объем и харак-

тер работы, которую предстоит выполнить: В чем проблема? Какого 

рода информация нужна для ее решения? Как будут использоваться ре-

зультаты исследования? Какую целевую группу выбрать для исследо-

вания? Должна ли организация самостоятельно проводить исследова-

ния или нужно приглашать профессиональных консультантов? Каким 

образом будет обрабатываться полученная информация? Когда будут 
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востребованы результаты исследования? Сколько стоит проведение 

исследования приглашенными консультантами? 

Стоимость исследований для среднестатистического РR-отдела 

коммерческой структуры, по экспертным оценкам, составляет 3–5 %, 

а иногда до 10 % бюджета. 

 

Программа и структура программы исследования 

Эмпирические исследования предполагают сбор первичных 

данных об изучаемых объектах, проведенный по заранее выработан-

ной программе. В сфере массовой коммуникации они представляют 

собой исследования всех звеньев массово-коммуникативного про-

цесса: коммуникатора; самих информационных сообщений; каналов 

распространения информации; массовой аудитории как объекта мас-

сово-коммуникативного воздействии; обратной связи как необходи-

мого условия для осуществления информационного воздействия на 

массовую аудиторию; эффектов как результатов воздействия массо-

вой коммуникации. 

Обработка данных производится на основании правил научного 

вывода. Результаты эмпирических исследований представляют собой 

репрезентативную информацию, которая служит для проверки тео-

ретических положений, сформулированных на уровне специальной 

социологической теории, и в то же время является эмпирической ба-

зой для дальнейшей разработки теории. 

Прикладное исследование по решению конкретной практиче-

ской проблемы в рамках социологии массовой коммуникации прово-

дится как изучение отдельного фрагмента массово-коммуникативной 

деятельности, отдельного канала или передачи, реакции аудитории 

на ту или иную конкретную информацию, а также целевой аудито-

рии с перспективой распространения рекламы и т.д. Задачи приклад-

ного исследования состоят в определении причин данного конкрет-

ного явления, процесса или ситуации и выработке практических ре-

комендаций по оптимизации функционирования массовой коммуни-

кации в исследуемой ситуации. 

Методология как система принципов и способов организации 

теоретической и практической деятельности в социологии массовой 

коммуникации рассматривает способы построения научной теории, а 

также способствует применению различных научных теорий (теория 

деятельности, теория структурно-функционального анализа, системный 

анализ) как объяснительных принципов массово-коммуникативной дея-

тельности. 
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На уровне методики и техники предполагается: разработка 

конкретных приемов и методов формирования выборочной совокуп-

ности; составление анкет; определение методов количественного и 

качественного исследований всех звеньев массово-

коммуникативного процесса – коммуникатора, информационного 

содержания сообщений; разработка оптимальных методов исследо-

вания каналов, передач, а также массовой аудитории. 

ʉʪʨʫʢʪʫʨʘ ʧʨʦʛʨʘʤʤʳ: 

1. Методологический раздел: 

– формулировка проблемы, определение объекта и предмета 

исследования; 

– определение цели и постановка задач исследования; 

– уточнение и интерпретация основных понятий исследова-

ния, их операционализация;  

– предварительный системный анализ объекта исследования;  

– формулировка рабочих гипотез. 

2. Процедурный раздел: 

– принципиальный план исследования;  

– обоснование системы выборки единиц наблюдения; 

– определение основных процедур сбора и анализа социоло-

гической информации;  

–  рабочий план исследования. 

Рассмотрим подробнее основные разделы программы исследо-

вания. 

ʉʦʮʠʘʣʴʥʘʷ ʧʨʦʙʣʝʤʘ является исходным пунктом любого со-

циологического исследования и представляет собой социальное про-

тиворечие, которое трансформируется на конкретном социальном 

объекте в проблемную ситуацию. ʇʨʦʙʣʝʤʥʘʷ ʩʠʪʫʘʮʠʷ ï возни-

кающее объективно в процессе общественного развития противоре-

чие между знанием о потребностях людей в каких-либо теоретиче-

ских или практических действиях и незнанием путей, средств и ме-

тодов реализации этих необходимых действий, что в свою очередь 

обусловлено отсутствием знаний о закономерностях функциониро-

вания и развития тех объектов, которыми приходится оперировать. 

В проблемной ситуации можно выделить два основных аспекта: 

1) гносеологический, выражающий необходимость изучения 

какой-либо области социальной жизни, чтобы активно влиять на раз-

решение тех социальных противоречий, природа и особенности ко-

торых еще недостаточно ясны и не поддаются регулированию. Этот 

аспект ориентирован на получение новых знаний о социальном явле-
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нии, создание теоретической модели, на основе которой формулиру-

ется практический аспект проблемной ситуации; 

2) практический (предметный) – социальное противоречие, 

требующее целенаправленных социально-организационных воздей-

ствий по его разрешению. 

Формулирование социальной проблемы, отражающей про-

блемную ситуацию, влечет за собой выбор объекта и предмета со-

циологического исследования. 

ʆʙʲʝʢʪ исследования ï все то, что содержит социальное про-

тиворечие и порождает проблемную ситуацию, на что направлен 

процесс познания. На эмпирическом уровне объектом исследования 

выступают реальные, локализованные в пространстве и времени со-

циальные группы, общности, коллективы и т.д., поскольку носите-

лями социальных противоречий всегда являются люди. 

ʇʨʝʜʤʝʪ социологического исследования – наиболее значимые 

с теоретической или практической точки зрения свойства и особен-

ности социального объекта, подлежащие непосредственному изуче-

нию. В отличие от объекта исследования, содержание которого не 

зависит от субъекта, предмет социологического исследования явля-

ется результатом взаимодействия объекта и субъекта познания. 

Формирование предмета исследования обусловлено как свой-

ствами объекта, так и характером проблем, которые предстоит ре-

шать, а также уровнем научных знаний и теми средствами исследо-

вания, которыми располагает социолог. Предмет исследования пред-

полагает объект, но не совпадает с ним, а обозначает границы, в пре-

делах которых объект изучается в данном конкретном исследовании. 

Один и тот же социальный объект может изучаться с целью решения 

различных научных проблем. 

Цель, задачи и интерпретация социологического исследования 

ʎʝʣʴ ï это общая направленность исследования, ожидаемый ко-

нечный результат. Решение проблемы исследования всегда связано  

с достижением тех или иных целей, например с повышением эффек-

тивности производства, снижением уровня потенциальной напряжен-

ности, повышением уровня адаптированности работников и т.д. 

ɿʘʜʘʯʠ ï совокупность конкретных целевых установок, в кото-

рых формулируются основные и неосновные (дополнительные) тре-

бования к анализу и решению социальной проблемы. В связи с тем 

что объектами социологических исследований служат гетерогенные 

явления и процессы социальной действительности, испытывающие 

влияние множества взаимодействующих факторов, среди задач ис-
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следования выделяют основную (главную) задачу. Например, выявле-

ние факторов социально-производственной ситуации, влияющих на 

формирование социальной напряженности в трудовом коллективе. 

Неосновные (дополнительные) задачи направлены на решение 

составляющих проблемы, поставленной в исследовании. Например, 

выявление социальных и социально-демографических групп работ-

ников, испытывающих наибольшую неудовлетворенность от своей 

работы. 

Чтобы понять сущность процедуры интерпретации, уточним 

некоторые термины, определяющие социальное содержание этого 

процесса. ʇʨʠʟʥʘʢ ï свойство эмпирического объекта. ʇʝʨʝʤʝʥʥʘʷ ï 

теоретическая форма существования данного признака. ʀʥʜʠʢʘʪʦʨ ï 

показатель степени проявления признака объекта. 

ʇʨʦʮʝʜʫʨʘ ʠʥʪʝʨʧʨʝʪʘʮʠʠ ʧʦʥʷʪʠʡ ï последовательность по-

знавательных и организационных действий, необходимая для уточ-

нения содержания понятий и разработки операций по их измерению. 

Выделяют следующие виды интерпретации: теоретическую – 

раскрытие содержания понятий через понятия меньшей общности; 

эмпирическую – выявление эмпирических признаков, конкретизи-

рующих содержание основных понятий; операциональную – опреде-

ление операций, посредством которых проводится измерение эмпи-

рических признаков и определение индикаторов для операционали-

зации понятий. Операционализация включает два последовательных 

этапа: 1) более полное описание исходного понятия посредством ин-

дикаторов; 2) доступность сконструированных индикаторов непо-

средственному наблюдению и измерению. 

Выдвижение рабочих гипотез и определение проблемы,  

предмета, объекта исследования 

Исходные предпосылки социологических гипотез формируют-

ся на грани между наблюдениями реальных событий и системой 

объяснения этих событий в понятиях, имеющихся в социологической 

теории и смежных научных дисциплинах. 

Если знания, которыми располагает исследователь, не позво-

ляют объяснить данные наблюдений, возникают новые предположе-

ния – гипотезы. 

Предварительный системный анализ объекта исследования 

предполагает формулировку общей гипотезы относительно предмета 

исследования. 

Исходные гипотезы должны быть развернуты в последователь-

ность гипотез-следствий (операция дедуктивной обработки гипотез). 
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В эмпирическом исследовании проверяются именно гипотезы-

следствия, которые сформулированы в менее общих понятиях, чем 

исходные предположения. 

Проверка выводных гипотез возможна, если все термины, в ко-

торых они формулируются, были подвергнуты эмпирической интер-

претации. 

Для повышения подтверждаемости гипотезы следует, во-

первых, выдвигать возможно большее число взаимосвязанных гипо-

тез; во-вторых, указывать для каждой гипотезы возможно большее 

число ее эмпирических индикаторов. 

Гипотезы классифицируются следующим образом: 

 по степени общности – гипотезы-основания и гипотезы-
следствия; 

 по отношению к задачам исследования – основные и неос-
новные; 

 по степени разработанности и обоснованности – первичные 
и вторичные, которые выдвигаются взамен первичных, если те опро-
вергаются эмпирическими данными; 

 по содержанию предположений о предметной области про-
блемы исследования – описательные предположения о существен-
ных свойствах объектов в характере связей между отдельными эле-
ментами изучаемого объекта (структурные) и объяснительные пред-
положения, относящиеся к предположениям о степени тесноты свя-
зей взаимодействия (функциональные) и причинно-следственной за-
висимости в изучаемых процессах и явлениях. 

Выдвигаемая гипотеза должна быть:  простой; применимой  
к более широкому кругу явлений, чем та область, к которой она не-
посредственно применяется в исследовании; принципиально прове-
ряемой при данном уровне теоретических знаний, методической ос-
нащенности и практических возможностях исследования; не содер-
жащей понятий, которые не получили эмпирической интерпретации, 
иначе гипотеза будет непроверяемой. 

Кроме того, гипотеза не должна противоречить установленным 
ранее научным фактам. 

Чтобы провести прикладное социологическое исследование, 
нужны материально-техническое обеспечение, специалисты-социоло- 
ги, проводящие опросы и обрабатывающие ответы, а также гипотеза 
исследования, базирующаяся на некоторой теории и дающая возмож-
ность сформулировать вопросы, определить выборку и т.д. 

Формулировка гипотезы исследования является наиважнейшей 
составляющей любого конкретного исследования. 
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Вопросы для самостоятельной работы 

1. Исследование аудитории – соотношение массовых опросов и 

«малых» качественных методов. 

2. Механизм исследования целевой аудитории. 

3. Электронные способы измерения аудитории. 

4. Проблема рейтинга аудитории. 
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Тема 6. Социальная роль и социальные функции СМК 
 

Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-

ной работы студенты должны: 

–  знать социальные функции СМК; 

–  ознакомиться с влиянием типа общества на содержание 

функций массовой коммуникации.  

http://www.i-u.ru/biblio/archive/batigin%5Flection/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/batigin%5Flection/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/deviatko%5Fmet%5Fsociol%5Fissled/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/deviatko%5Fmet%5Fsociol%5Fissled/
http://www.auditorium.ru/books/2147/
http://www.auditorium.ru/books/2147/
http://www.auditorium.ru/books/2147/
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Содержание лекции 

1. Социальные функции массовой коммуникации 
Социологи социальную функцию СМК рассматривают во взаи-

мосвязи с социальной структурой общества. С одной стороны, СМК 
изменяют, или деформируют, социальную структуру, а с другой – сами 

являются составным компонентом социальной структуры. Системы 
коммуникации, таким образом, выполняют свои социальные функции, 

как бы находясь внутри общества, в его социальной структуре. 
Социологи рассматривают три основные социальные функции 

СМК:  

– присвоения статуса; 

– укрепления социальных норм; 

– дисфункционального воздействия СМК.  

Функция присвоения статуса. СМК присваивают статус об-

щественным проблемам, социальным группам, организациям, обще-

ственным движениям, а также отдельным личностям. Общественная 

репутация индивида или любой группы социального образования, на 

которые действуют СМК, изменяется в зависимости от того, как,  

с какой позиции освещается деятельность вышеперечисленных субъ-

ектов. Суждения комментаторов по поводу поведения тех или иных 

лиц может существенно улучшить или ухудшить их репутацию. СМК 

усиливают власть индивидов и групп, признавая их статус, улучшая 

его или же, наоборот, ослабляя власть индивидов и групп, разрушая 

статус. Функция присвоения статуса проявляется в рекламе при ис-

пользовании статуса известных людей. Это может повышать пре-

стиж товара, политического лидера в сознании широких масс насе-

ления. Использование статусной персоны в массовых коммуникаци-

ях отражает не только мнение данной персоны, но и того, кто желает 

представлять общественное мнение таковым, каким является товар 

или лидер в данных СМК. Американский специалист по связям  

с общественностью Лорд Кальвер разработал методику использова-

ния рекламных серий вокруг идеи «выдающегося человека». В этих 

сериях рекламный продукт демонстрирует последовательно ряд рек-

ламных сообщений выражения взаимного одобрения. Аудитория 

часто разделяет мнение «выдающегося человека». Представители 

аудитории чувствуют себя важными, ощущают себя в фокусе внима-

ния и повышают собственный статус в своем мнении. Таким обра-

зом, функция присвоения статуса входит в структуры организован-

ного социального действия через легитимацию определенных лично-

стей, групп, получающих поддержку СМК. 
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Функция укрепления социальных норм. К этой функции от-
носят то, что называется властью средств массовой информации. Не 
зря СМИ назвали «четвертой властью». Эту власть присвоили себе 
важнейшие СМК благодаря интенсификации коммуникаций и эф-
фективности их воздействия на аудиторию. СМК имеют возмож-
ность инициировать организованное социальное действие. Это осу-
ществляется, например, показом условий, отличающихся от общест-
венно принятой морали. Механизм общественного внимания работа-
ет следующим образом: многие социальные нормы становятся не-
удобными для применения и препятствуют удовлетворению жела-
ний; как только большинство людей начинает считать какие-либо 
нормы обременительными, начинает действовать закон терпимости, 
предлагаемый тем лицам, которые не удовлетворены нормами. При 
прекращении действия этого закона начинает проявляться девиант-
ное поведение. Личность, однако, не всегда ощущает свои девиации.  
В некоторых случаях она открыто протестует против социальных 
норм. Тогда поведение может превратиться в делинквентное,  
т.е. преступное. 

Социальные службы должны изучать явления, процессы, ини-

циированные СМК, с целью получения сведений об отношении дан-

ных СМК к организованному социальному действию. Действие СМК 

часто не укрепляет, а разрушает социальные нормы. 

Это приводит к отчуждению электората от тех ценностей, ко-

торые были сформированы ранее. Распространению массовых дейст-

вий посредством СМК препятствуют определенные причины, на-

пример выдвижение альтернатив. Воздействие СМК на социальные 

нормы наиболее действенно при проведении циклических кампаний, 

что приводит к укреплению социальных норм. Для закрепления со-

циальных норм используется также прием концентрации обществен-

ного внимания на нормативных отклонениях. Изучение конкретного 

перечня норм позволяет сформировать индекс, фиксирующий сте-

пень устойчивости или закрепленности социальных норм. 

Функция дисфункционального воздействия СМК .  Дис-

функциональность СМК заключается в том, что они способны раз-

рушать социальные функции общества. Широкое распространение 

СМК вызывает в отдельных случаях массовую апатию, игнорирова-

ние информации, которую несут СМК. Дисфункция выражается так-

же в усыплении внимания аудитории СМК. Это называется дис-

функцией наркотизации. В состоянии дисфункции наркотизации не 

происходит интерактивного действия аудитории на призыв комму-

никатора, т.е. появляется новая функция, функция нереагирования 
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реципиента на коммуникатора. Ограждение массовой аудитории от 

дисфункциональности возможно путем резкого изменения средств. 

Таким образом, массовая коммуникация, с одной стороны, повышает 

информированность широких слоев населения, а с другой – отчужда-

ет большую часть аудитории от активного участия, приобщая к пас-

сивному знанию. 

 

2. Пропаганда социальных целей 
Для достижения социальных целей коммуникатор распростра-

няет информацию, знания по многим каналам коммуникации одно-

временно. Для этого используются массовые сборы, СМИ, реклама, 

кино. Одновременно используются различные приемы воздействия 

на аудиторию. Для этого в различных ситуациях используется прак-

тически весь спектр психологических методов воздействия и весь 

арсенал социологических средств для изучения и установления 

прямой и обратной связи. Для того чтобы добиться успеха в распро-

странении социальных целей, надо выполнить хотя бы одно из трех 

условий: 
– монополизация; 
– направление базовых ценностей (наряду с их изменением); 
– наличие дополнительных непосредственных контактов. 
1. Ситуация ʤʦʥʦʧʦʣʠʟʘʮʠʠ проявляется в том случае, если 

полностью или почти полностью отсутствуют действия через другие 
СМК по соответствующему содержанию действия коммуникатора. 
Монополизацию массовой коммуникации разрушает контрпропаган-
да, направленная противоположно социальным ценностям. Автори-
тарное общество всегда монополизирует СМК. Доступ к ним разре-
шен лишь лицам и организациям, которые признают официальную 
политику государства. Такой опыт в свое время был применен Гер-
манией и Советским Союзом. Монополизация видов распростране-
ния информации может использоваться как своеобразный инстру-
мент воздействия на аудиторию. Эффективность монопольных дей-
ствий, таким образом, зависит от правильной монополизации средств 
и форм коммуникации. Монополизация рассматривается в примене-
нии не только исключительно одних средств, но и различными субъ-
ектами одних и тех же образов, форм, идолов и т.д. 

2. ʅʘʧʨʘʚʣʝʥʠʝ ʙʘʟʦʚʳʭ ʮʝʥʥʦʩʪʝʡ. Здесь речь идет не столько 
об изменении базовых ценностей, сколько об их направлении. Изме-
нять ценности сложно, проще направлять сформировавшиеся ценно-
сти в нужное русло. Например, реклама используется прежде всего 
для направления уже существующих форм поведения и установок и 
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лишь в редчайших случаях ставит целью сформировать новые цен-
ности. Средства массовой коммуникации также направляют свои 
усилия в нужное русло – в основном на сформировавшиеся убежде-
ния масс. Каналы коммуникации используются прежде всего для 
создания базовых установок, далее базовые установки сами «тянут 
по цепочке» остальные установки. 

3. Массовая пропаганда, какой бы она ни была, не в состоянии 
в любой момент времени и в каждом случае быть максимально эф-
фективной. Постоянно требуются ʜʦʧʦʣʥʝʥʠʷ ʫʩʠʣʠʡ ʥʦʚʳʤʠ ʢʦʥ-
ʪʘʢʪʘʤʠ, взаимодействиями, новыми связями в СМК. Наиболее эф-
фективно действие массовой коммуникации при ее соединении  
с персональными контактами. Для актуализации массовой пропаган-
ды организуются дискуссии с использованием местных СМК. Такое 
соединение формирует так называемый эффект захвата, позволяет 
правильно распределить плотность каналов коммуникаций на раз-
личных уровнях (федеральном, региональном, местном). Кроме того, 
дополнение содержания, осуществленное на местном уровне, усили-
вает статус присвоения, консолидирует уровни коммуникаций. В от-
дельных случаях возможно осуществить дополнение – так называе-
мую спираль молчания. Этот термин придумала и ввела в оборот из-
вестный немецкий социолог Э. Ноэль-Нойман. Во многих случаях 
реципиент не проявляет своей реакции на действие коммуникатора 
из-за нежелания выглядеть «белой вороной». Прежде чем проявить 
свою реакцию, реципиент сверяет свои установки с большинством 
окружения и, лишь убедившись в том, что они совпадают, посылает 
сигнал обратной связи, т.е. начинает реагировать. 

 

Вопросы для самостоятельной работы 

1. Функция информирования.  
2. Функция воспитания.  
3. Функция снятия напряжения. 
4. Функция коммуникации.  
5. Функция организации поведения. 
6. Исторический характер функций СМК.  
7. Функции СМК в парадигме модернизационного общества.  
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Тема 7. Эффективность массовой коммуникации 
 

Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-

ной работы студенты должны: 

–  знать: понятие эффекта коммуникации, виды эффектов; 

факторы, влияющие на эффективность восприятия информации; 

–  ознакомиться со способами измерения эффектов и эффек-

тивности коммуникации. 

Содержание лекции 

1. Эффекты массовой коммуникации 

Анализ эффектов массовой коммуникации предполагает изуче-
ние изменений в общественном сознании и поведении людей, проис-

ходящих под воздействием массовой коммуникации. 
Эффект коммуникации – результат воздействия какого-либо 

сообщения, следствие процесса коммуникации.  
Среди эффектов массовой коммуникации можно выделить эф-

фекты: 

– краткосрочные и долгосрочные; 

– преднамеренные и непреднамеренные; 
– индивидуальный ответ и индивидуальная реакция; 

– коллективная реакция; 
– культурные изменения и т.д. 

Например, в рамках индивидуального ответа происходит 

трансформация установок, поведения, что представляет собой реак-
цию на сообщения, направленные на осуществление изменений.  

Значительно большее число эффектов за счет их детализации 

называет американский социолог В. Вайсе, выделяя количественные 

и качественные эффекты. 
Под ʢʦʣʠʯʝʩʪʚʝʥʥʳʤʠ имеются ввиду такие эффекты канала 

СМИ или отдельного сообщения, как размер привлеченной аудито-
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рии и входящих в нее групп, количество времени, уделяемое каналу 

массовой коммуникации, и т.п.  

ʂ ʢʘʯʝʩʪʚʝʥʥʳʤ эффектам В. Вайсе относит обогащение зна-

ний, углубление понимания, подъем эмоций, смену в характере 

идентификации, наблюдаемого поведения, интересов, общественных 

вкусов, взглядов, ценностных ориентаций и т.п. 

Наиболее распространенным подходом в исследовании СМИ 

является изучение ʧʦʩʣʝʜʩʪʚʠʡ воздействия средств массовой ком-

муникации.  

Американский ученый Р. Харрис выделяет четыре основных 

класса поддающихся оценкам последствий – поведенческие, уста-

новочные, когнитивные и физиологические. 

Поведенческие последствия проявляются, если человек со-

вершает некоторые действия, например проявляет насилие, покупает 

какой-то товар, голосует на выборах или смеется над комедийным 

эпизодом, после того как видит, что кто-то ведет себя аналогичным 

образом (после просмотра ролика, фильма). Но с научной точки зре-

ния установить причинно-следственную связь воздействия СМИ на 

человека очень трудно. 

Установочные последствия. Второй класс последствий воз-

действия СМИ связан с установками людей. Например, посмотрев 

рекламу, можно стать более высокого мнения о каком-то товаре или 

политическом кандидате; но приведет ли эта установка к фактиче-

ской покупке или конкретным действиям во время голосования – 

уже другой вопрос. Хотя установки включают в себя интеллектуаль-

ный компонент, или компонент доверия (например, обоснование то-

го, почему вы предпочитаете программу одного кандидата програм-

ме другого), значительная часть психологической динамики в них 

носит эмоциональный характер (например, большая симпатия к од-

ному кандидату по сравнению с другим).  

Воздействие установок не ограничивается формированием на-

шего мнения о том или ином объекте. Под влиянием набора устано-

вок может сложиться образ мышления, который будет определять 

все наше мировоззрение. 

Когнитивные последствия. Третий класс последствий – ког-

нитивные эффекты (т.е. такие последствия, которые изменяют наши 

знания и мышление). Наиболее ярким примером здесь будет усвое-

ние новой информации из СМИ. Существуют и другие, более завуа-

лированные, когнитивные эффекты. Например, СМИ «навязывают 

повестку дня» очень простым способом: отдавая предпочтение од-

ним событиям перед другими при освещении новостей. Уделяя пред-
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варительным президентским выборам намного больше внимания, 

чем сложным, но отвлеченным вопросам вроде задолженности стран 

«третьего мира».  

Физиологические последствия. Четвертый класс эффектов 

массмедиа, которые, вероятно, измеряют реже, но которым начинают 

уделять все большее внимание, – это физиологические изменения в 

нашем организме, вызванные воздействием СМИ. К примеру, про-

смотр фильма ужасов или захватывающего спортивного матча вызы-

вает такие физические изменения, как учащение дыхания и сердце-

биения. Даже такой обыденный материал, как телевизионная рекла-

ма, может привести к изменениям в частоте сердцебиения и ориен-

тировочном рефлексе, к блокированию альфа-волн, испускаемых 

мозгом. 

Тот факт, утверждает Р. Харрис, что эффекты массовой комму-

никации не являются единообразными, не снижает их значимости. 

Даже если какая-то телепрограмма оказывает определенное воздей-

ствие всего лишь на 0,1 % зрителей, но ее аудитория составляет  

40 млн человек, это влияние распространится на 4 тыс. зрителей! 

 

2. Факторы, влияющие на эффективность восприятия ин-

формации 

Среди факторов, повышающих эффективность сообщений, вы-

делим источник сообщения, характер сообщения и характеристики 

личности, выступающей в качестве субъекта восприятия и понима-

ния (личностные факторы). 

Источник сообщения. Во-первых, на наши мнения оказывают 

влияние люди высокостатусные, честные и компетентные. Как писал 

Аристотель, «мы верим добропорядочным мужам полнее и быстрее, 

чем всем иным: это верно независимо оттого, что за вопрос обсужда-

ется, и особенно верно, когда невозможно достичь строгой опреде-

ленности и мнения разделяются... Неверно, как предполагают неко-

торые авторы исследований по риторике, что личная порядочность, 

излучаемая оратором, ничего не добавляет силе его убежденния». 

Вот почему, в частности в рекламе товаров, так часто присутствуют 

знаменитости – спортсмены, артисты и т.д. 

Когда дело касается тривиальных мнений и поступков, то чело-

век, ʢʦʪʦʨʳʡ ʥʘʤ ʥʨʘʚʠʪʩʷ и с которым мы можем себя идентифи-

цировать, повлияет на нас больше, чем само содержание его мнений 

и поступков (мы начинаем вести себя так, словно стараемся сделать 

коммуникатору приятное, – например, известные спортсмены могут 
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убедить пользоваться той или иной маркой дезодоранта). Наиболее 

располагающие к себе люди являются и наиболее убедительными 

коммуникаторами, именно от таких коммуникаторов аудитория ждет 

поддержки взглядов, которые ей близки. 

Характер сообщения. Является ли сообщение более убеди-

тельным, если оно взывает к разуму аудитории или призвано найти у 

нее эмоциональный отклик? Более эффективной считается апелля-

ция, в которой доминирует эмоциональное начало. 

Важно также учитывать эффект ʧʝʨʚʠʯʥʦʩʪʠ ʠ ʵʬʬʝʢʪ ʥʝʜʘʚ-

ʥʦʩʪʠ, т.е.: 

1) промежуток времени между первым сообщением и вторым: 

большее воздействие оказывает первое сообщение, когда промежу-

ток между сообщениями небольшой;  

2) промежуток времени между моментом окончания второго 

сообщения и моментом, когда аудитория должна определиться с вы-

бором: большое воздействие оказывает второе сообщение, когда ау-

дитория должна действовать сразу после него. 

Эффективность сообщения связана также с различием между 

первоначальным мнением аудитории и мнением, содержащемся  

в сообщении. Чем значительнее расхождения во мнениях, тем боль-

ший дискомфорт испытывает аудитория. 

Есть четыре способа его уменьшить:  

1) изменить свое мнение;  

2) заставить коммуникатора изменить мнение;  

3) найти поддержку других людей;  

4) умалить в своих глазах достоинства коммуникатора, обесценив 

его мнение. Если коммуникатор имеет высокий кредит доверия, то чем 

больше будет расхождение между пропагандируемыми им взглядами и 

взглядами аудитории, тем в большей степени аудитория окажется убе-

ждаемой. В то же время, если кредит доверия коммуникатора вызывает 

сомнение, то такой коммуникатор максимально изменит мнение ауди-

тории в случае умеренного расхождения во мнениях. 

Личностные факторы. В работах ряда исследователей опре-

деленное внимание уделяется психологическим особенностям пере-

работки информации человеком. Доказывается положение о том, что 

воспринимает и перерабатывает информацию индивид как целостная 

система, отличающаяся психофизиологическими, психологическими 

и социальными особенностями (функциональным состоянием анали-

заторов, различием психических процессов, направленностью и ха-
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рактерологическими свойствами, социально-классовой, идеологиче-

ской принадлежностью и т.д.). 

Основное влияние на процесс восприятия оказывают: 

1) деятельностный статус индивида; 

2) социальный статус, связанный с принадлежностью субъекта 

восприятия к определенной социальной среде; 

3) социокультурный статус; 

4) психологический статус. 

1. ɼʝʷʪʝʣʴʥʦʩʪʥʳʡ ʩʪʘʪʫʩ. В книге инженера П. К. Энгель-

мейера «Теория творчества» (СПб., 1910) приведен следующий при-

мер: «Представителям разных профессий было предложено прочесть 

слово, в котором были пропущены всего две буквы: под...о...ный. 

Ответы получились весьма разнообразные. Ученый прочел «подроб-

ный», врач – «подкожный», моряк – «подводный», прокурор – «под-

ложный», архитектор «подпорный», гидротехник – «подсосный», 

кузнец – «подковный», секретарь Крестьянского банка – «подвор-

ный» и т.д. И это понятно, поскольку осмысление и понимание дей-

ствительности возможно только в контексте целесообразной дея-

тельности.  

2. ʉʦʮʠʘʣʴʥʳʡ ʩʪʘʪʫʩ. Влияние социальных характеристик 

индивида на процесс переработки информации выражается в том, 

что содержание любого воспринимаемого сообщения будет интер-

претироваться сквозь призму групповых интересов. Об этом же сви-

детельствуют эксперименты американского ученого Бегби, который 

предлагает испытуемым десять пар диапозитивов для просмотра че-

рез стереоскоп. С одной стороны диапозитива помещалось изобра-

жение объекта, хорошо знакомого большинству мексиканцев: бой 

быков, черноволосая девушка, мексиканский крестьянин; с другой 

стороны – изображение объекта, хорошо знакомого большинству 

американцев: игра в бейсбол, девушка-блондинка, фермер. Соответ-

ствующие графии имели сходство по форме, расположению фигур, 

контуру основных масс. И хотя некоторые испытуемые заметили, 

что перед ними разные изображения, большинство американцев ви-

дели только то, что было им хорошо знакомо, и точно так же мекси-

канцы видели сцены, характерные для их собственной культуры. 

Это исследование подтвердило, что отбор и интерпретация 

сигналов зависят от ожиданий человека, которые, в свою очередь, 

приобретаются в процессе участия в организованном обществе.  

3. ʉʦʮʠʦʢʫʣʴʪʫʨʥʳʡ ʩʪʘʪʫʩ. Общепризнано, что восприятие и 

переработка информации осуществляются человеком на основе уже 
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имеющихся в его сознании знаний, ценностей, норм в меру его об-

щих и специальных способностей. В целом сознание человека, вос-

принимающего и перерабатывающего информацию, можно предста-

вить в виде некоего фильтра, который одни сообщения пропускает 

полностью, другие деформирует, третьи отбрасывает. Принадлеж-

ность индивида тому или иному социокультурному слою (в котором 

свои идеологические, этические, эстетические  иные ценности, по-

стулаты, аксиомы и т.п.) влияет на общую установку во взаимоотно-

шениях со средствами массовой информации.  

4. ʇʩʠʭʦʣʦʛʠʯʝʩʢʠʡ ʩʪʘʪʫʩ. На процесс восприятия массовой 

информации влияет индивидуальная нейрофизиологическая конфи-

гурация мозговых структур, отвечающих за переработку информа-

ции. Современная наука выяснила, что за производство и переработ-

ку информации в мозгу человека отвечают четыре участка, которые 

располагаются симметрично в правом и левом полушариях: левый 

висок – простые логические конструкции, левая часть лба – сложные 

логические конструкции, правый висок – простые эмоциональные 

чувственные впечатления, правая часть лба – сложные эмоциональ-

ные и чувственные впечатления. 

Вопросы для самостоятельной работы 

1. Проблема эффектов и эффективности. 

2. Способы измерения эффектов и эффективности коммуникации. 
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Тема 8. СМ И  и общественное мнение 
 
Задачи лекции. После прослушивания лекции и самостоятель-

ной работы студенты должны: 
–  знать: понятия «общественное мнение» и «общественное 

сознание», функции общественного мнения, виды общественного 
мнения; 

–  ознакомиться со стадиями жизненного цикла обществен-
ного мнения. 

Содержание лекции 

1. Содержание понятий «общественное мнение» и «общест-

венное сознание» 
Общественное сознание (наиболее широкое понятие) – это сис-

тема духовных способов отношения людей к миру и к себе. Оно от-
ражает жизнь общества, возникает в процессе жизни общества и воз-
действует на поведение людей. 

Общественное настроение – это состояние чувств, умов опре-
деленных групп людей в конкретный период времени. Это настрое-
ние тоже может значительно влиять на поведение людей. Обществен-
ное настроение более кратковременное, а общественное сознание – 
более длительное и устойчивое. 

Общественные сознание и настроение проявляются в общест-
венном мнении. 

Общественное мнение – это состояние массового (обществен-
ного) сознания, заключающее в себе отношение к событиям, к дея-
тельности групп, организаций, отдельных людей. 

Общественное мнение является предметом изучения социоло-
гии общественного мнения как одной из теорий среднего уровня. 
Социология общественного мнения изучает формирование, функ-
ционирование, возможности управления общественным мнением  
в целях управления общественными процессами и деятельностью 
социальных институтов 

Носителями общественного мнения являются большие соци-
альные группы, которые служат объектом исследования. Эти ʙʦʣɹ-
ʰʠʝ ʛʨʫʧʧʳ делятся на два вида: 

1) стихийно возникающие группы (толпа, публика, аудитория). 
Эти группы кратковременные, т.е. долго не существуют, но в них 
могут входить представители самых разных социальных слоев; 

2) группы, которые сложились в процессе исторического раз-

вития общества. Они занимают свое место в структуре общества и  

в общественных отношениях, поэтому устойчивы и долговременны. 
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ʆʙʱʠʝ ʧʨʠʟʥʘʢʠ ʩʦʮʠʘʣʴʥʳʭ ʛʨʫʧʧ: 

– регуляторами поведения этих групп являются нравы, обы-

чаи, традиции; 

– эти группы имеют свои особенности, жизненные позиции, 

которые воздействуют на их образ жизни; 

– факторами, влияющими на формирование общественного 

мнения, служат интересы, потребности и ценности социальных 

групп; 

– каждая группа отличается языком, связанным с субкультурой. 

Все эти признаки составляют предмет исследования общест-

венного мнения. 

Общественное мнение выполняет следующие важные функции: 

1. Экспрессивная (выразительность позиций). Общественное 

мнение выражает позиции людей по отношению к жизни. 
2. Контрольная (регулятивная). Общественное мнение регули-

рует поведение людей. Регуляторами могут быть, например, мода 
или устойчивые вкусы. 

3. Консультативная (контрольно-консультативная). Общест-
венное мнение «советует», как поступить в определенных ситуациях. 

4. Директивная. Общественное мнение выносит решения по 
какому-либо вопросу. 

Общественное мнение выполняет эти функции двумя способами: 

– принимает какие-либо традиции, нормы, ценности; 

– отвергает другие традиции, нормы ценности. 

Изучение общественного мнения происходит на двух основных 

уровнях: 

– на уровне теоретических исследований, где основная цель – 

разработка теорий; 

– на уровне эмпирических социологических исследований  

с целью выработки практических рекомендаций. 

К современным методам изучения общественного мнения от-

носятся: 

– анкетный опрос; 

– различные виды интервью; 

– телефонные опросы; 

– отдельные методики качественных исследований (полуфор-

мализованные интервью); 

– социально-психологические методики. 

ʀʩʪʦʨʠʷ ʠʟʫʯʝʥʠʷ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ ʤʥʝʥʠʷ. Началом постоянно-

го исследования общественного мнения можно считать вторую по-

ловину XIX в., когда вышла книга французского социолога Г. Тарда 
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«Общественное мнение и толпа». В ней автор обращает внимание на 

то, что общественное мнение возникает в процессе общения людей, 

порождается публикой и другими большими группами. 

На рубеже XIX–XX вв. выходят научные работы американско-

го исследователя Лоуэлла, который интересовался вопросом, на-

сколько верно общественное мнение при принятии решения. 

Развитию теории общественного мнения способствовала аме-

риканская социология и политология. Уже в 30-х гг. XX в. в США 

возникает институт Гэллапа, в задачи которого входит изучение об-

щественного мнения людей в разных ситуациях, прежде всего  

в предвыборных. 

В первой половине XX в. известный американский социолог 

Липпман пришел к выводу, что обыкновенный человек не способен 

осознать интересы общества, он пользуется СМИ, которые могут 

предоставить искаженную информацию. Поэтому образуются стерео-

типы, т.е. упрощенное представление о жизни. В середине XX в. на-

блюдается быстро растущий интерес к изучению общественного 

мнения. 

В настоящее время существуют ʛʨʫʧʧʳ ʧʨʦʙʣʝʤ, связанных  

с изучением общественного мнения в современном российском об-

ществе: 

– оценка населением происходящих преобразований; 

– отношение населения к выборам, кандидатам и программам; 

– изучение возможностей, предупреждающих социальную на-

пряженность и социальные конфликты в обществе.  

 

2. Общественное мнение как объект PR-деятельности 

Общественное мнение складывается из двух источников – не-

посредственных наблюдений реальности и СМИ. Если СМИ навязы-

вают точку зрения, она постепенно замещает собой собственные 

представления индивида. 

Широко распространяемым доводом, принижающим значение 

общественного мнения, стало понятие «спираль молчания». Этот об-

раз закручивающихся до полного угасания спиралей был предложен 

Э. Ноэль-Нойман. Основные положения ее теории заключаются в 

следующем: 

1. Общество стремится изолировать индивидов, не согласных  

с мнением большинства. 

2. Индивид постоянно переживает страх изоляции. 
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3. Страх оказаться в изоляции толкает индивида к принятию 

мнения большинства. 

4. Страх проявляется в поведении индивида, особенно в пуб-

личных его высказываниях. Чем больше индивидов следуют этим 

тенденциям и принимают точку зрения большинства, тем скорее од-

но мнение становится доминирующим в обществе. 

Американские ученые Р. Энтман и С. Хербст выделяют четыре 

вида общественного мнения: 

1. ʄʘʩʩʦʚʦʝ ʤʥʝʥʠʝ ï соединение (сумма) индивидуальных 

предпочтений, сгруппированных по итогам опросов общественного 

мнения референдума или выборов. Бывает, что вопросы политики 

носят довольно открытый характер, и простое обращение к населе-

нию с целью узнать его предпочтения дает полезный результат. 

Примером может послужить смертная казнь – тема, относительно 

которой большинство людей, кажется, имеет определенное и устой-

чивое мнение: большинство граждан много думали над ней и дейст-

вительно знают, что испытывают по этому поводу. Массовое мнение 

полезно в тех случаях, когда большинство способно постигнуть тон-

кости проблемы, но для многих других вопросов отсутствие понима-

ния всех аспектов мешает рядовым гражданам сформировать обос-

нованное мнение. 

2. ɸʢʪʠʚʠʟʠʨʦʚʘʥʥʦʝ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʝ ʤʥʝʥʠʝ – мнение заинтере-

сованных, информированных и организованных граждан – тех, кто 

мобилизуется в период предвыборных кампаний, а также между вы-

борами. Согласно политической науке это члены партий, местные 

активные политики, представители заинтересованных групп, лидеры 

общественного мнения и т.д., уделяющие пристальное внимание по-

литической сфере. 

3. ʃʘʪʝʥʪʥʦʝ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʝ ʤʥʝʥʠʝ – базовые предпочтения 

населения, лежащие в основе более сиюминутного и поверхностного 

мнения и выявляемые в ходе массовых опросов населения. Латент-

ное мнение, если коротко, это то, на чем общественное мнение оста-

новится в политических дебатах, или то, во что люди действительно 

поверят, пройдя сквозь хаос и разброс мнений, столь характерных 

для демократии. Наиболее успешным политическим лидером будет 

тот, кто сможет распознать латентное мнение, поймет динамику об-

щественного мнения, скрытую в хаосе. 



 

80 

3. ɺʦʩʧʨʠʥʠʤʘʝʤʦʝ ʙʦʣʴʰʠʥʩʪʚʦ – восприятие большинством 

наблюдателей, включая журналистов, политиков и само население, 

того, что думает большинство населения по какому-либо вопросу. 

Помогая сформировать это воспринимаемое большинство, своего 

рода овеществленное общественное мнение, материалы СМИ могут 

влиять на действия правящей элиты и, возможно, на другие формы 

общественного мнения, т.е. массовое мнение, активизированное 

мнение и латентное мнение. 

Частью работы практиков PR является выстраивание отноше-

ний со СМИ и оказание влияния на их повестку дня, что упрощает 

работу журналистов. Их задача – максимально приблизить повестку 

дня тех, кто принимает решение, к повестке дня общественности. 

Ядро PR-деятельности – воздействие на состояние обществен-

ного мнения. Большинство акций PR проводятся с целями: 1) убе-

дить людей изменить свое мнение по какому-либо вопросу, продукту 

или организации; 2) сформировать общественное мнение, когда его 

нет; 3) усилить уже существующее мнение общественности. 

Катализатором формирования общественного мнения служат 

люди, которые хорошо осведомлены и способны ясно высказаться по 

поводу конкретных вопросов. Их называют ʣʠʜʝʨʘʤʠ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ 

ʤʥʝʥʠʷ. По описаниям социологов эти люди: крайне заинтересованы 

в предмете или вопросе; лучше информированы в вопросе, чем сред-

ний человек; являются активными потребителями СМИ; быстро вос-

принимают новые идеи; являются хорошими организаторами, спо-

собными подвигнуть на действия других; активно действуют в своем 

ближайшем окружении; обычно имеют высшее образование, относи-

тельно высокий доход; активно участвуют в различных видах отдыха 

и демонстрируют заботу об окружающей среде. 

Социологические исследования выявили, что лидерами обще-

ственного мнения обычно являются не больше 10–12 % населения. 

Традиционно выделяются два типа таких «лидеров влияния»: фор-

мальные и неформальные. 

ʌʦʨʤʘʣʴʥʳʝ ʣʠʜʝʨʳ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ ʤʥʝʥʠʷ (их еще называют 

«властными лидерами») – это, например, руководители компаний, 

главы партийных организаций, т.е. люди, официально наделенные 

властными полномочиями. Обычно журналисты просят именно их 

сделать какие-либо важные заявления, касающиеся сферы их дея-

тельности или интересов. 

ʅʝʬʦʨʤʘʣʴʥʳʝ ʣʠʜʝʨʳ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ ʤʥʝʥʠʷ – это люди, ко-

торые имеют влияние среди членов своего сообщества благодаря 
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личностным качествам, которыми восхищаются и которым подра-

жают другие. Они могут оказывать давление на других членов груп-

пы, так как cпocoбны ясно выразить свою мысль, высокоинформиро-

ваны по конкретным вопросам и заслуживают доверия. 

Относительно ʩʦʜʝʨʞʘʥʠʷ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ ʤʥʝʥʠʷ существуют 

следующие положения: 

– общественное мнение есть конкретный вывод определенной 

общности людей по тем или иным объектам, своего рода итог их 

мыслительной деятельности; 

– критериями отбора при формировании общественного мне-

ния служат общественные интересы и потребности. Только те явле-

ния или факты общественной жизни становятся его объектами, кото-

рые приковывают к себе внимание, вызывают потребность в выра-

ботке  с ним общего суждения; 

– массовые суждения людей обладают различной степенью 

объективности (истинности). Это объясняется тем, что мнения могут 

формироваться на основе как научных знаний, так и ложных взгля-

дов и отборочных представлений; 

– общественное мнение выступает в качестве специфической 

побудительной силы, регулирующей поведение людей, их практиче-

скую деятельность. Выступая в качестве «материальной» регули-

рующей силы, оно относится к активной, т.е. овладевшей массами, 

части общественного сознания. Общественное мнение в этом случае 

не только отражает определенный уровень знаний людей по тому 

или иному вопросу, но и фиксирует их активное отношение к объек-

ту мнения, образуя подобие сплава рационального, эмоционального 

и волевого компонентов. Данный феномен существует в сознании 

людей и выражается публично, выступая, в свою очередь, как мощ-

нее средство общественного воздействия; 

– общественное мнение представляет собой специфический 

продукт взаимодействия людей, своего рода соединение мнений, ни-

велированных, измененных, образовавших новое качество, не сво-

димое к простой сумме индивидуальных мнений. 

Сделаем несколько выводов относительно формирования об-

щественного мнения: 

1. Общественное мнение – это коллективное выражение мне-

ния индивидов, связанных в группы общими целями, потребностями, 

идеалами. 

2. Психологически мнение в основном определяется личной 

заинтересованностью. 
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3. Мнение не выражается активно в течение длительного вре-

мени, если только люди не чувствуют, что остро затронуты их лич-

ные интересы. 

4. Как только вовлечены личные интересы, мнение меняется  

с трудом. 

5. Общественное мнение чувствительно к событиям. Пока со-

бытие не произошло, люди вряд ли будут иметь на этот счет свое 

мнение. 

6. В целом общественное мнение не предвидит событие. Оно 

только реагирует на него. 

7. У людей обычно бывает больше мнений в отношении целей, 

чем в отношении методов достижения этих целей, и им легче сфор-

мировать такие мнения. 

Учитывая то, что общественное мнение меняется и на него 

можно повлиять, отслеживание его состояния и направленности по-

стоянно находится в поле зрения работников сферы PR. 

Сегодня мы можем говорить о PR как деятельности, играющей 

важную роль в расширении границ управления, в работе правитель-

ственных и государственных служб, а также в формировании обще-

ственного мнения. PR – неотъемлемая часть эффективного управле-

ния любой организованной формой деятельности, а изучение обще-

ственного мнения – неотъемлемый элемент эффективности этой дея-

тельности. 

В большинстве случаев PR-специалисты могут пользоваться 

даными опросов общественного мнения, постоянно публикующими-

ся в средствах массовой информации, а в случае необходимости при-

обретать такую информацию в коммерческих организациях, проводя 

социологические исследования. Функция же специалистов по PR – 

помогать людям конструктивно относиться к силе общественного 

мнения.  

Большинство специалистов по PR интересуют следующие ха-

рактерные признаки общественного мнения: 

– ʥʘʧʨʘʚʣʝʥʥʦʩʪʴ – преобладающее установившееся мнение 

«за» или «против» по отношению к определенному событию, реше-

нию, общеизвестному социальному явлению; 

– ʠʥʪʝʥʩʠʚʥʦʩʪʴ, определяющая силу и твердость выражения 

общественного мнения. Например, респондент может ответить: «Да, 

я полностью согласен», – а может сказать: «Да, я скорее согласен, 

чем не согласен». В обоих случаях присутствует положительный от-

вет, но выраженный с разной интенсивностью; 
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– ʩʪʘʙʠʣʴʥʦʩʪʴ ʤʥʝʥʠʷ, означающая длительность времени, на 

протяжении которого значительная часть респондентов неизменно 

проявляет одну и ту же направленность и интенсивность чувств. 

Фиксация стабильности мнения требует сопоставления результатов 

не менее чем двух разведенных во времени исследований; 

– ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʘʷ ʥʘʩʳʱʝʥʥʦʩʪʴ, указывающая, каким объе-

мом знаний об объекте мнения владеют люди. Опыт подтверждает: 

наиболее информированные о проблеме высказывают и более четкое 

о ней мнение; 

– ʩʦʮʠʘʣʴʥʘʷ ʧʦʜʜʝʨʞʢʘ, являющаяся свидетельством степени 

уверенности людей в том, что их мнение разделяют другие, принад-

лежащие к данной социальной среде. 

Можно сделать вывод, что общественное мнение отражает ди-

намический процесс межличностных и медиакоммуникаций по раз-

личным вопросам между группами людей, способных действовать  

в сходной манере. А поскольку совместное мышление часто ведет  

к совместным действиям, специалистам по PR очень важно не только 

понимать общественное мнение, но также знать методы его изучения 

и уметь правильно интерпретировать результаты исследований. 

Вопросы для самостоятельной работы 

1. Взаимодействие межличностной и массовой коммуникации  

в процессе формирования общественного мнения. 

2. Опросы общественного мнения в прессе как текст. 

3. Профессиональные требования к публикации опросов. 

4. Влияние рейтингов общественного мнения на процесс при-

нятия решения индивида. 

Список литературы 

1. Грушин, Б. А. Мнения о мире и мир мнений / Б. А. Грушин. – 

М., 1997 

2. Коробейников, B. C. Пирамида мнений. Общественное мне-

ние: природа и функции / B. C. Коробейников. – М., 1981. 

3. Ноэль-Нойман, Э. Общественное мнение. Открытие спирали 

молчания / Э. Ноэль-Нойман. – М., 1996. 

4. Филатова, О. Г. Социология массовой коммуникации : 

учебное пособие / О. Г. Филатова. – М. : Гардарики, 2006. 

5. Гавра Д. П. Общественное мнение как социологическая ка-

тегория и как социальный институт / Д. П. Гавра. – СПб., 1995. 
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4.2. Планы проведения лабораторных занятий 
 

План проведения лабораторной работы № 1 
«Использование интернет-технологий  

в социологическом исследовании» 
 

ʎʝʣʴ ʨʘʙʦʪʳ: интеграция теоретических знаний и практиче-
ских навыков, приобретение опыта эмпирического исследования  
с использованием интернет-технологий.  

ʇʦʨʷʜʦʢ ʚʳʧʦʣʥʝʥʠʷ ʨʘʙʦʪʳ: лабораторная работа включает  
в себя выполнение нескольких последовательных этапов: 

Этап 1. Традиционные и компьютерные технологии в социоло-
гическом исследовании: достоинства и недостатки. 

Этап 2. Изучение основных направлений развития социологи-
ческой сети Интернет. 

Этап 3. Знакомство с технологиями онлайновых исследований. 
Этап 4. Участие в онлайновом опросе. 
Этап 5. Сравнительный анализ организационно-метрологичес- 

ких характеристик традиционных и онлайновых методов опроса. 
Этап 6. Оформление лабораторной работы. 
ɺ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʡ ʨʘʙʦʪʝ ʢ ʢʘʞʜʦʤʫ ʵʪʘʧʫ ʜʘʥʦ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʝ 

ʟʘʜʘʥʠʝ ʠ ʩʩʳʣʢʠ ʥʘ ʠʥʪʝʨʥʝʪ-ʨʝʩʫʨʩʳ. 

Список рекомендуемой литературы 

1. Филиппова, Т. В. Социология в Интернете / Т. В. Филип-
пова // Социс. – 2000. – № 5.  

2. Филлипова, Т. В. Интернет как инструмент социологическо-
го исследования / Т. В. Филиппова // Социологические исследова- 
ния. – 2001. – № 9.  

3. Чураков, А. Н. «Информационное общество» и эмпириче-
ская социология / А. Н. Чураков // Социс. – 1998. – № 1.  

4. Щеглова, С. Н. Использование интернет-технологий в пре-
подавании социологических дисциплин / С. Н. Щеглова // Социс. – 
2002. – № 4.  

5. Назаров, М. М. Массовая коммуникация и общество: введе-
ние в теорию и исследования / М. М. Назаров. – М. : Книжный дом 
«ЛИБРОКОМ», 2010. 

 

План проведения лабораторной работы № 2 
«Изучение читательской аудитории» 

 

ʎʝʣʴ ʨʘʙʦʪʳ: знакомство с методами исследования аудитории 
печатных СМИ, изучение возможности их использования на практике. 
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ʇʦʨʷʜʦʢ ʚʳʧʦʣʥʝʥʠʷ ʨʘʙʦʪʳ: лабораторная работа включает  

в себя выполнение нескольких последовательных этапов: 

Этап 1. Разработка плана и программы социологического ис-

следования читательской аудитории газеты. 

Этап 2. Составление анкеты. 

Этап 3. Обработка результатов опроса с использованием ком-

пьютерной программы. 

Этап 4. Использование результатов исследования. 

Этап 5. Оформление лабораторной работы. 

ɺ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʡ ʨʘʙʦʪʝ ʢ ʢʘʞʜʦʤʫ ʵʪʘʧʫ ʜʘʥʦ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʝ 

ʟʘʜʘʥʠʝ ʠ ʩʩʳʣʢʠ ʥʘ ʠʥʪʝʨʥʝʪ-ʨʝʩʫʨʩʳ. 

Список рекомендуемой литературы 

1. Алексахин, С. В. Прикладной статистический анализ дан-

ных. Теория. Компьютерная обработка. Области применения : учеб-

но-практическое пособие для вузов : в 2 кн. / С. В. Алексахин,  

А. В. Балдин, В. В. Криницин. – М., 1998. 

2. Батыгин, Г. С. Лекции по методологии социологического 

исследования / Г. С. Батыгин. – М., 2002. 

3. Девятко, И. Ф. Методы социологического исследования /  

И. Ф. Девятко. – М., 2002. 

4. Наследов, А. Д. SPSS: Компьютерный анализ данных в пси-

хологии и социальных науках / А. Д. Наследов. – СПб. : Питер, 2005. 

5. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации /  

Л. Н. Федотова. – М. : Международный университет в Москве, 2009. 

6. Филатова, О. Г. Методика и техника социологического ис-

следования / О. Г. Филатова. – СПб., 2000. 

 

План проведения лабораторной работы № 3 

«Анализ содержания массовой коммуникации» 

 

ʎʝʣʴ ʨʘʙʦʪʳ: знакомство с методами, с помощью которых 

можно изучать содержание сообщений массовой коммуникации, ис-

следование механизмов влияния СМК на общественное мнение. 

ʇʦʨʷʜʦʢ ʚʳʧʦʣʥʝʥʠʷ ʨʘʙʦʪʳ: лабораторная работа включает  

в себя выполнение нескольких последовательных этапов: 

Этап 1. Контент-анализ статей, новостных материалов. 

Этап 2. Оформление лабораторной работы. 

ɺ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʡ ʨʘʙʦʪʝ ʢ ʢʘʞʜʦʤʫ ʵʪʘʧʫ ʜʘʥʦ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʝ 

ʟʘʜʘʥʠʝ ʠ ʩʩʳʣʢʠ ʥʘ ʠʥʪʝʨʥʝʪ-ʨʝʩʫʨʩʳ. 

http://www.i-u.ru/biblio/archive/batigin%5Flection/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/batigin%5Flection/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/deviatko%5Fmet%5Fsociol%5Fissled/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/deviatko%5Fmet%5Fsociol%5Fissled/
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Список рекомендуемой литературы 

1. Батыгин, Г. С. Лекции по методологии социологического 
исследования / Г. С. Батыгин. – М., 2002.  

2. Голядкин, Н. А. Анализ аудитории : учебное пособие  
для менеджеров телевидения и радио / Н. А. Голядкин. – М., 2000.  

3. Грушин, Б. А. Эффективность массовой информации и про-
паганды: понятие и проблемы измерения / Б. А. Грушин. – М., 1979.  

4. Девятко, И. Ф. Методы социологического исследования /  
И. Ф. Девятко. – М., 2002.  

5. Методы исследования СМК. – М., 1997.  
6. Назаров, М. М. Массовая коммуникация в современном ми-

ре: методология анализа и практика исследований / М. М. Назаров. – 
М., 2002.  

7. Федотова, Л. Н. Анализ содержания – социологический ме-
тод изучения средств массовой коммуникации / Л. Н. Федотова. – М., 
2001  

8. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации /  
Л. Н. Федотова. – СПб., 2003.  

9. Филатова, О. Г. Социология массовой коммуникации /  
О. Г. Филатова. – М. : Гардарики, 2006. 

10. Шарков, Ф. И. Социология массовой коммуникации : в 2 ч. / 
Ф. И. Шарков, А. А. Родионов. – М., 2002. – Ч. I: Техника и техноло-
гия сбора и обработки информации. 

 

План проведения лабораторной работы № 4 
«Гендерная проблематика массмедиа и рекламы» 

 
ʎʝʣʴ ʨʘʙʦʪʳ: анализ наиболее распространенных образов 

женщин и мужчин в современных СМИ, выявление гендерного нера-
венства и сексизма в рекламе, определение роли СМИ в гендерной 
социализации и формировании гендерных стереотипов.  

ʇʦʨʷʜʦʢ ʚʳʧʦʣʥʝʥʠʷ ʨʘʙʦʪʳ: лабораторная работа включает  
в себя выполнение нескольких последовательных этапов: 

Этап 1. Знакомство с наиболее интересными сайтами, посвя-
щенными гендерной проблематике. 

Этап 2. Сравнительный анализ характеристик, приписываемых 
современными средствами массовой коммуникации мужчинам и 
женщинам. 

Этап 3. Письменная работа. 
Этап 4. Оформление лабораторной работы. 
ɺ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʡ ʨʘʙʦʪʝ ʢ ʢʘʞʜʦʤʫ ʵʪʘʧʫ ʜʘʥʦ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʝ 

ʟʘʜʘʥʠʝ ʠ ʩʩʳʣʢʠ ʥʘ ʠʥʪʝʨʥʝʪ-ʨʝʩʫʨʩʳ. 

http://www.i-u.ru/biblio/archive/batigin%5Flection/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/batigin%5Flection/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/deviatko%5Fmet%5Fsociol%5Fissled/
http://www.i-u.ru/biblio/archive/deviatko%5Fmet%5Fsociol%5Fissled/
http://www.auditorium.ru/books/2147/
http://www.auditorium.ru/books/2147/
http://www.auditorium.ru/books/2147/
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Список рекомендуемой литературы 

1. Ажгихина, Н. И. «Железная леди» или Баба Яга? «Женская те-
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4. Гусева, Ю. Е. Женщина на страницах женских изданий.  URL: 
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5. Женщина и визуальные знаки : сборник статей.  URL: 

http://owl.ru/win/books/visualnie.htm 

6. Здравомыслова, Е. Социальное конструирование гендера как ме-

тодология феминистского иследования / Е. Здравомыслова,  

А. Темкина.  URL: http://owl.ru/win/books/articles/tz_gender.htm 

7. Здравомыслова, Е. Кризис маскулинности в позднесоветском 

дискурсе / Е. Здравомыслова, А. Темкина.  URL: http://owl.ru/ 

win/books/articles/tz_m.htm 

8. Кирилина, А. В. Гендерные аспекты массовой коммуникации / 

А. В. Кирилина.  URL: http://owl.ru/win/books/articles/kirilina.htm 

9. Козлова, Н. Н. Журнал «Общественница» (реферат) / Н. Н. Коз-

лова.  URL: http://www.a-z.ru/women/texts/obsher.htm 

10. Кузнецова, Л. Н. Вначале было слово (Женская проблематика на 

газетных страницах 70-х) / Л. Н. Кузнецова.  URL: http://www.a-

z.ru/women/texts/kusnez6.htm 

11. Левинсон, А. Женщина как цель и как средство в отечественной рек-

ламе / А. Левинсон.  URL: http://owl.ru/win/books/visualnie5p.htm 

12. Письман, Л. Журналы для дам / Л. Письман.  URL: 

http://www.a-z.ru/women/texts/pisman.htm  

13. Ровенская, Т. А. О чем до сих пор молчали женщины, или про-

гулки по страницам независимой женской прессы. Обзор не-

коммерческой женской прессы / Т. А. Ровенская.  URL: 

http://www.a-z.ru/women/texts/rovenskaiar1.htm 

14. Словарь гендерных терминов / под ред. А. А. Денисовой.  М., 

2002.  URL: http://www.owl.ru/gender/index.htm 

15. Женский вестник.  1914.  URL: http://www.a-z.ru/women/ 

texts/stat2r.htm 
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16. Стройкина, Ю. Обряаз современницы  кто его создает? /  

Ю. Стройкина.  URL: http://www.a-z.ru/women/texts/stroikina.htm 

17. Тартаковская, И. Н. Мужчина и женщина на страницах современ-

ных российских газет: дискурсивный анализ / И. Н. Тартаковская.  

URL: http://www.socnet.narod.ru/Rubez/15/TARTAK.zip 

18. Темкина, А. Теоретические подходы к проблеме политического 

участия: гендерное измерение / А. Темкина.  URL: 

http://www.indepsocres.spb.ru/sbornik4/temk4_1.htm 

 

План проведения лабораторной работы № 5 

«Реклама в СМИ» 

 

ʎʝʣʴ ʨʘʙʦʪʳ: формирование представления о средствах массо-

вой коммуникации как основных рекламоносителях, изучение наи-

более распространенных форм присутствия рекламы в СМИ, иссле-

дование социализирующих факторов в рекламе, анализ способов ре-

гуляции взаимоотношений СМК и рекламы. 

ʇʦʨʷʜʦʢ ʚʳʧʦʣʥʝʥʠʷ ʨʘʙʦʪʳ: лабораторная работа включает  
в себя выполнение нескольких последовательных этапов: 

Этап 1. Реклама в печатных СМИ. 
Этап 2. Реклама на телевидении. 
Этап 3. Реклама в Интернете. 
Этап 4. Социальная реклама. 
Этап 5. Оформление лабораторной работы. 
ɺ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʡ ʨʘʙʦʪʝ ʢ ʢʘʞʜʦʤʫ ʵʪʘʧʫ ʜʘʥʦ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʝ 

ʟʘʜʘʥʠʝ ʠ ʩʩʳʣʢʠ ʥʘ ʠʥʪʝʨʥʝʪ-ʨʝʩʫʨʩʳ. 

Список рекомендуемой литературы 

1. Ворошилов, В. В. Журналистика и бизнес. Реклама и «Паб-
лик-рилейшнз» в структуре массовой информации / В. В. Вороши-
лов. – СПб., 1993.  

2. Катлип, С. Паблик рилейшнз. Теория и практика / С. Кат-
лип, А. Сентер, Г. Брум. – М. ; СПб. ; Киев, 2000.  

3. Кромптон, А. Мастерская рекламного текста / А. Кромп- 
тон. – М., 1995.  

4. Назаров, М. М. PR – связь с общественностью / М. М. Наза-
ров. – М., 2002.  URL: http://www.i-ru/biblio/archive/brest-pr/ 

5. Пронина, Е. Е. Психологическая экспертиза рекламы. Тео-
рия и методика психотехнологического анализа рекламы / Е. Е. Про-
нина. – М., 2000.  
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6. Федотова, Л. Н. Реклама в социальном пространстве /  
Л. Н. Федотова. – М., 1997.  

7. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации /  
Л. Н. Федотова. – СПб., 2009.  

8. Федотова, Л. Н. Социология рекламной деятельности /  
Л. Н. Федотова. – М., 2006.  

9. Филатова, О. Г. Социология массовой коммуникации /  
О. Г. Филатова. – М. : Гардарики, 2006. 

10. Энциклопедия интернет-рекламы.  URL: http://book.promo.ru 

 

План проведения лабораторной работы № 6 
«Модели коммуникации и коммуникативного акта» 

 
ʎʝʣʴ ʨʘʙʦʪʳ: изучение коммуникативных моделей, предло-

женных различными исследователями и приобретение практических 
навыков использования моделей коммуникации для анализа кон-
кретных коммуникативных актов. 

ʇʦʨʷʜʦʢ ʚʳʧʦʣʥʝʥʠʷ ʨʘʙʦʪʳ: лабораторная работа включает в 
себя выполнение нескольких последовательных этапов: 

Этап 1. Модели коммуникации. 
Этап 2. Анализ коммуникативного акта. 
Этап 3. Оформление лабораторной работы. 
ɺ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʡ ʨʘʙʦʪʝ ʢ ʢʘʞʜʦʤʫ ʵʪʘʧʫ ʜʘʥʦ ʣʘʙʦʨʘʪʦʨʥʦʝ 

ʟʘʜʘʥʠʝ ʠ ʩʩʳʣʢʠ ʥʘ ʠʥʪʝʨʥʝʪ-ʨʝʩʫʨʩʳ. 

Список рекомендуемой литературы 

1. Березин, В. М. Теория массовых коммуникаций / В. М. Бе-
резин. – М., 2002.  

2. Дьякова, Е. Г. Массовая коммуникация и проблема конст-
руирования реальности: анализ основных теоретические подходов / 
Е. Г. Дьякова, А. Д. Трахтенберг. – Екатеринбург, 1999. 

3. Жукова, Я. Модели массовой коммуникации : научный от-
чет / Я. Жукова, Ю. Ширков. – М., 1989. 

4. Кашкин, В. Б. Введение в теорию коммуникации /  
В. Б. Кашкин. – Воронеж, 2000. – Гл. 2. 

5. Назаров, М. М. Массовая коммуникация в современном ми-
ре: методология анализа и практика исследований / М. М. Назаров. – 
М., 2002. 

6. Почепцов, Г. Г. Теория коммуникации / Г. Г. Почепцов. – 
М., 2001. 

7. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации /  

Л. Н. Федотова. – СПб., 2006. 
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8. Шарков, Ф. И. Основы теории коммуникации : учебник /  
Ф. И. Шарков. – М., 2002. 

9. Шарков, Ф. И. Социология массовой коммуникации : в 2 ч. / 
Ф. И. Шарков, А. А. Родионов. – М., 2002. – Ч. I: Техника и техноло-
гия сбора и обработки информации. 

10. Гостенина, В. И. Социология массовой коммуникации /  
В. И. Гостенина – М. : Альфа-М, 2009. 

 
 

4.3. Материально-техническое  
и информационное обеспечение дисциплины 

 
Средства обеспечения и поддержки изучения дисциплины 

 

В учебном процессе для освоения дисциплины «Социология 
массовой коммуникации» необходимо:  

– аудиторный фонд для проведения лекционных занятий; 
– компьютерный класс для выполнения лабораторных работ. 
В процессе обучения используются компьютерные программы 

для обработки результатов социологических исследований. 
Лабораторные занятия проводятся в компьютерном классе  

с применением необходимых средств обучения: 
1. Персональные компьютеры. 
2. Операционная система Microsoft Windows XP. 
3. Подключение к глобальной сети Интернет. 
4. Программный продукт SPSS. 
5. Задание на выполнение лабораторной работы. 
6. Теоретическая часть к лабораторной работе. 
7. Конспект лекций по дисциплине. 
9. Обучающая программа по SPSS 
10. Рекомендуемые источники информации. 
11. Сылки на интернет-ресурсы. 
 

Список рекомендуемой литературы 

 
1. Абдеев, Р. Ф. Философия информационной цивилизации /  

Р. Ф. Абдеев. – М., 1994. 
2. Аги, У. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт,  

Д. Уилкокс. – СПб., 2004. 

3. Андреев, А. А. Теледебаты: момент истины или манипулирова-

ние общественным мнением? / А. А. Андреев // ВМУ. – 2002. –  

№ 5. – С. 98. – (Серия 10. Журналистика). 
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4. Аронсон, Э. Массовая коммуникация, пропаганда и процесс 

убеждения / Э. Аронсон // Общественное животное. Введение в 

социальную психологию. – М., 1998. 

5. Астахова, Т. В. Связи с общественностью для третьего сектора / 

Т. В. Астахова. – М., 1996. 

6. Бакулев, Г. П. Массовая коммуникация. Западные теории и 

концепции / Г. П. Бакулев. – М. : Аспект-пресс, 2010. 

7. Бандикян, Б. Монополия средств массовой информации /  

Б. Бандикян. – М., 1987. 

8. Барт, Р. Мифологии / Р. Барт. – М., 1995. 

9. Батыгин, Г. С. Лекции по методологии социологического ис-

следования / Г. С. Батыгин. – М., 2002. 

10. Беглов, С. И. Империя меняет адрес. Британская печать на ру-

беже тысячелетий / С. И. Беглов. – М., 1997. 

11. Белановский, С. А. Глубокое интервью / С. А. Белановский. – 

М., 2001. 

12. Белановский, С. А. Метод фокус-групп / С. А. Белановский. – 

М., 2001. 

13. Беликов, В. И. Социолингвистика / В. И. Беликов, Л. П. Кры-

син. – М., 2001. 

14. Белл, Д. Грядущее постиндустриальное общество / Д. Белл. – 

М., 1999. 

15. Бергер, П. Социальное конструирование реальности / П. Бергер, 

Т. Лукман. – М., 1995. 

16. Березин, В. М. Сущность и реальность массовой коммуникации / 

В. М. Березин. – М., 2002. 

17. Березин, В. М. Теория массовых коммуникаций / В. М. Бере-

зин. – М., 2002. 

18. Березина, Е. В. О точности прогнозирования результатов голо-

сования / Е. В. Березина // Социс. – 1995. – № 2. 

19. Берн, Э. Игры, в которые играют люди / Э. Берн. – СПб., 1992. 

20. Блэк, С. Паблик рилейшнз. Что это такое? / С. Блэк. – М., 1990. 

21. Богомолова, Н. Н. Массовая коммуникация и общение /  

Н. Н. Богомолова. – М., 1988. 

22. Богомолова, Н. Н. Социальная психология печати, радио и те-

левидения / Н. Н. Богомолова. – М., 1991. 

23. Богомолова, Н. Н. Контент-анализ / Н. Н. Богомолова,  

Т. Г. Стефаненко. – М., 1992. 

24. Бодрийяр, Ж. В тени молчаливого большинства, или Конец со-

циального / Ж. Бодрийяр. – Екатеринбург, 2000. 
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25. Бойко, В. В. Устная пропаганда. Критерии, показатели, условия 

эффективности / В. В. Бойко, Л. А. Маркин. – Л., 1983. 

26. Бореев, В. Ю. Культура и массовая коммуникация / В. Ю. Бо-

рев, А. В. Коваленко. – М., 1988 

27. Борецкий, Р. А. Осторожно, телевидение! / Р. А. Борецкий. – 

М., 2002. 

28. Бориснев, С. В. Социология коммуникации : учебное пособие 

для вузов / С. В. Бориснев. – М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2003. 

29. Борисов, Б. Л. Реклама и паблик рилейшнз. Алхимия власти /  

Б. Л. Борисов. – М., 1998. 

30. Борисов, Б. Л. Технология рекламы и PR / Б. Л. Борисов. – M., 

2004. 

31. Брукс, П. Копирайтинг: как написать рекламу, которая будет 

продавать / П. Брукс. – М., 2005. 

32. Буданцев, Ю. П. Массовые коммуникации: системные особен-

ности / Ю. П. Буданцев. – М., 2000. 

33. Буданцев, Ю. П. Парадигма массовой коммуникации /  

Ю. П. Буданцев. – М., 2000. 

34. Буданцев, Ю. П. Социология массовой коммуникации /  

Ю. П. Буданцев. – М., 1995. 

35. Бурдье, П. О телевидении и журналистике / П. Бурдье. – М., 

2002. 

36. Бурдье, П. Социология политики / П. Бурдье. – М., 1993. 

37. Вардомацкий, А. П. Некоторые особенности постсоветского 

общественного мнения / А. П. Вардомацкий // Социс. – 1998. – 

№ 9. 

38. Васильев, А. Д. Слово в телеэфире: очерки новейшего слово-

употребления в российском телевещании / А. Д. Васильев. – 

Красноярск, 2000. 

39. Вершинин, М. С. Политическая коммуникация / М. С. Верши-

нин. – СПб., 2000. 

40. Викентьев, И. Л. Приемы рекламы и public relations / И. Л. Ви-

кентьев. – СПб., 2003. 

41. Винер, Н. Кибернетика и общество / Н. Винер. – М., 1983. 

42. Ворошилов, В. В. Журналистика и бизнес. Реклама и «паблик 

рилейшнз» в структуре массовой информации / В. В. Вороши-

лов. – СПб., 1993. 

43. Ворошилов, В. В. Журналистика / В. В. Ворошилов. – СПб., 

2002. 

44. Ворошилов, В. В. Техника и технология СМИ : конспект лек-

ций / В. В. Ворошилов. – СПб., 2000. 
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45. Гавра, Д. П. Общественное мнение как социологическая кате-

гория и социальный институт / Д. П. Гавра. – СПб., 2005. 

46. Гермогенова, Л. Ю. Эффективная реклама в России / Л. Ю. 

Гермогенова. – М., 1994. 

47. Головко, Б. Н. Массмедиа России: историко-политический 

очерк теории и практики / Б. Н. Головко. – М., 1999. 

48. Голядкин, Н. А. Анализ аудитории : учебное пособие для ме-

неджеров телевидения и радио / Н. А. Голядкин. – М., 2000.  

49. Горчева, А. Ю. Основы манипулирования людьми в избира-

тельном процессе / А. Ю. Горчева // ВМУ. – 2002. – № 1. –  

С. 91–98. – (Серия 10. Журналистика). 

50. Гостев, А. А. Психологические проблемы эффективного идео-

логического воздействия средствами телевидения и радиове-

щания / А. А. Гостев, В. Г. Зазыкин. – М., 1989. 

51. Гостенина, В. И. Социология массовой коммуникации /  

В. И. Гостенина. – М. : Альфа-М, 2009. 

52. Грушин, Б. А. Массовое сознание / Б. А. Грушин. – М., 1987. 

53. Грушин, Б. А. Мнения о мире и мир мнений / Б. А. Грушин. – 

М , 1997.  

54. Грушин, Б. А. Эффективность массовой информации и пропа-

ганды понятие и проблемы измерения / Б. А. Грушин. – М., 

1979. 

55. Гуревич, П. С. Приключения имиджа: типология телевизионно-

го образа и парадоксы его восприятия / П. С. Гуревич. – М., 
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5. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ  

ДЛЯ СТУДЕНТОВ ОЧНОГО ОТДЕЛЕНИЯ 
 

 

 

5.1. Методические указания к лабораторным заняти-

ям 
 
В процессе изучения курса «Социология массовой коммуника-

ции» проводятся лабораторные занятия. Цели проведения этих заня-

тий состоят в следующем: 

– закрепить учебный материал, обсужденный в процессе лек-

ционных занятий; 

– на практике овладеть технологиями проведения социологиче-

ских исследований массовой коммуникации; 

– оформить свой взгляд на проблемы, изучаемые в рамках 

курса. 

Кроме того, данные занятия предназначены для проведения те-

кущего контроля успеваемости студента.  

Время на подготовку к лабораторному занятию предоставляет-

ся студенту в соответствии с ГРАФИКОМ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ 

РАБОТЫ (см. разд. 5.3.). 

Отчеты о лабораторных работах сдаются студентом в печатном 

виде. Если отчет соответствует основным требованиям, но содержит 

существенные недостатки, то он возвращаются на доработку. 

Подготовка к лабораторным занятиям: необходимо внима-

тельно изучить ПЛАН ЛАБОРАТОРНЫХ ЗАНЯТИЙ (см. разд. 4.2.). 

Для подготовки отчета следует внимательно просмотреть соответ-

ствующую лекцию, дополнительный электронный материал, РЕ-

КОМЕНДУЕМУЮ ЛИТЕРАТУРУ. В необходимых случаях сту-

дент самостоятельно осуществляет поиск дополнительной спра-

вочной, научно-методической и специальной литературы по изу-

чаемой теме. 

Задания носят творческий характер и необходимы для развития 

интеллекта студента, его умения оригинально мыслить и реализовы-

вать теоретические знания на практике. Вместе с тем выполнение 
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лабораторной работы должно базироваться на знаниях, полученных 

при чтении лекций, научной и учебной литературы. 

5.2. Требования к оформлению отчета  
по лабораторной работе 

 
При подготовке отчета по лабораторной работе следует руково-

дствоваться требованиями ГОСТ 2.105–95* «Единая система конструк-
торской документации. Общие требования к текстовым документам». 

В общем случае текстовые документы должны включать: 
– титульный лист; 
– список исполнителей рабочей группы; 
– задание; 
– аннотацию; 
– реферат; 
– содержание; 
– введение; 
– основную часть; 
– заключение; 
– список использованных источников. 
При этом структурные элементы «Титульный лист», «Содер-

жание», «Основная часть», «Список использованных источников» 
являются обязательными для любого текстового документа. В тек-
стовом документе объемом менее 10 листов структурный элемент 
«Содержание» допускается не составлять. 

Рекомендуемая структура отчета по лабораторной работе: 
1) Титульный лист. 
2) Введение. 
3) Основная часть. 
4) Заключение. 
5) Список использованных источников. 
6) Приложения (по необходимости). 
1. ʊʠʪʫʣʴʥʳʡ ʣʠʩʪ является первой страницей отчета и должен 

содержать следующие сведения: наименование учреждения (учебно-
го заведения), название (тема) лабораторной работы, сведения о вы-
полнившем лабораторную работу, сведения о преподавателе, место и 
год выполнения. 

Образец титульного листа приведен в приложении 1. 
2. Содержание структурного элемента «ɺʚʝʜʝʥʠʝ» должно от-

ражать оценку современного состояния решаемой задачи, актуаль-
ность и новизну выполняемой работы, цель и задачи исследования. 
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3. ʆʩʥʦʚʥʘʷ ʯʘʩʪʴ работы включает краткое описание работы, 
отражающее существо, методику и отдельные результаты, достигну-
тые в ходе ее выполнения.  

4. ɿʘʢʣʶʯʝʥʠʝ должно отражать: выводы по результатам вы-

полненной работы; оценку полноты решений поставленных задач, 

полученных результатов, преимуществ принятых решений и реко-

мендации по их использованию; практическую ценность полученных 

результатов; перспективы разработки рассмотренных проблем. 

5. ʉʧʠʩʦʢ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʥʳʭ ʠʩʪʦʯʥʠʢʦʚ – это упорядоченный  

в алфавитно-хронологической последовательности перечень библио-

графических описаний документальных источников информации по 

теме выполненной работы. Документы в списке располагают в сле-

дующем порядке: законодательные документы (нормативно-

правовые акты); стандарты и другие нормативные документы; учеб-

ная литература; справочные материалы; статьи из журналов, сборни-

ков научных трудов и т.д. Внесенные в список документы нумеруют 

арабскими цифрами по порядку. При ссылке в тексте на документ из 

списка указывают его порядковый номер согласно списку. Номер 

указывают в квадратных скобках. Образец оформления списка ис-

пользованных источников приведен в приложении 2. 

Для выполнения работы студены самостоятельно формируют 

список использованных источников. При этом можно воспользоваться 

списком источников, представленных в настоящем учебном пособии. 

6. ʇʨʠʣʦʞʝʥʠʷ помещаются в конце отчета по лабораторной 

работе. Каждое приложение должно начинаться с новой страницы и 

иметь содержательный заголовок.. Номер приложения обозначается 

прописной буквой русского алфавита, размещается в правом верхнем 

углу над заголовком приложения. Приложения должны иметь общую 

с остальной частью отчета нумерацию страниц. На все приложения  

в основной части отчета должны быть ссылки. 

Текст отчета по лабораторной работе выполняют с использовани-

ем ПК на одной стороне листа белой бумаги формата А4 (210×297 мм). 

Размеры полей: левое – 30 мм, правое – 10 мм, верхнее – 15 мм, ниж-

нее – 20 мм. Шрифт – Times New Roman, размер – 14. Выравнивание 

текста – по ширине, красная строка – 1,25 (1,27 мм), межстрочный 

интервал – полуторный. Заголовки структурных элементов отчета 

следует располагать в середине строки без точки в конце и печатать 

прописными буквами, не подчеркивая. Если заголовок включает не-

сколько предложений, их разделяют точками. Переносы слов в заго-

ловках не допускаются.  
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Расстояние между заголовком и текстом должно быть равно 

двум интервалам, между заголовками раздела и подраздела – одному 

интервалу, между текстом и заголовком следующего подраздела – 

трем интервалам. 
Страницы текста отчета нумеруют арабскими цифрами, соблю-

дая сквозную нумерацию по всему тексту документа. Номер страни-
цы «Титульный лист» включают в общую нумерацию страниц. Но-
мер страницы на титульном листе не проставляют. 

Таблицу помещают непосредственно под текстом, в котором да-
на ссылка на нее. Все таблицы, если их в тексте более одной, нумеруют 
арабскими цифрами по порядку в пределах текстового документа. На-
звание таблицы должно отражать содержание, быть точным и кратким. 
Над таблицей по правому краю помещают слово «Таблица», затем но-
мер таблицы, на следующей строке по центру – название таблицы. 

Иллюстрации нумеруют арабскими цифрами по порядку в пре-
делах текстового документа и обозначают словом «Рис.». Иллюстра-
ции должны иметь тематическое наименование. 

Общий объем отчета – не менее 10 страниц машинописного 
текста. Отчет представляется преподавателю, ведущему данный 
предмет, в печатном (твердая копия) виде. 

 
 

5.3. График самостоятельной работы студентов 
 

Неделя 
Часов 
сам. 

работы 
Содержание самостоятельной работы 

Учебно- 
методическое 
обеспечение 

Форма 
контроля 

1 2 3 4 5 

1-я 2 Изучить дополнительный электронный 
материал и интернет-ресурсы  
по вопросу «Традиционные  
и компьютерные технологии  
в социологическом исследовании:  
достоинства и недостатки» (ТЧ к ЛР-1)

*
 

для выполнения лабораторной работы 
на тему «Использование интернет-
технологий в социологическом  
исследовании» 

По плану  
лабораторных 
занятий 
 

В ходе  
занятия 

2-я 2 Изучить дополнительный электронный 
материал и интернет-ресурсы  
по вопросу «Изучение основных  

По плану  
лабораторных 
занятий 

В ходе  
занятия 

                                           
*
 Теоретическая часть к лабораторной работе № 1 (см. лабораторный 

практикум). 
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направлений развития социологической 
сети Интернета» для выполнения  
лабораторной работы на тему 
«Использование интернет-технологий 
в социологическом исследовании» 

 

 

1 2 3 4 5 

3-я 2 Изучить дополнительный электронный 

материал и интернет-ресурсы  

по вопросу «Знакомство  

с технологиями онлайновых  

исследований» для выполнения  

лабораторной работы на тему 

«Использование интернет-технологий 

в социологическом исследовании» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия. 

Отчет  

о лабора-

торной 

работе 

4-я 2 Изучить дополнительный электронный 

материал и интернет-ресурсы  

по вопросу «Опрос как метод  

получения первичной информации»  

(ТЧ к ЛР-2) и разработать программу 

социологического исследования  

в соответствии с выбранной темой  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Изучение читательской  

аудитории печатных СМИ» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

5-я 2 Тиражирование опросных листов  

в соответствии с объемом выборки. 

Проведение анкетного опроса.  

Выполнение второго этапа  

лабораторной работы «Изучение  

читательской аудитории печатных  

СМИ» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

 

6-я 2 Изучить дополнительный электронный 

учебник по программному продукту  

SPSS для выполнения лабораторной 

работы на тему «Изучение  

читательской аудитории печатных  

СМИ» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

7-я 2 Провести первичный анализ данных, 

полученных в результате обработки  

с помощью программы SPSS  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Изучение читательской  

аудитории печатных СМИ» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

8-я 2 Повторение основных приемов  

работы в Excel. Построение таблиц,  

графиков и диаграмм, отображающих 

По плану  

лабораторных 

занятий 

В ходе  

занятия. 

Отчет  
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результаты анализа в наглядной  

форме для выполнения лабораторной 

работы на тему «Изучение  

читательской аудитории печатных  

СМИ» 

 о лабора-

торной  

работе 

 

1 2 3 4 5 

9-я 2 Изучить дополнительный электронный 

материал и интернет-ресурсы  

по вопросу «Исследование содержания 

массовой коммуникации (метод  

контент-анализа)» (ТЧ к ЛР-3)  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Анализ содержания  

массовой коммуникации» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

10-я 2 Подробное изучение темы 

«Количественные и качественные  

методы исследования»  

с использованием дополнительной  

тематической и справочной  

литературы (ресурсы Интернета)  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Анализ содержания  

массовой коммуникации» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия. 

Отчет  

о лабора-

торной 

работе 

11-я 2 Изучить дополнительный электронный 

материал и интернет-ресурсы  

по вопросу «Рекламные технологии  

гендера» (ТЧ к ЛР-4) для выполнения 

лабораторной работы на тему  

«Гендерная проблематика массмедиа  

и рекламы» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

12-я 2 Выполнить письменную работу  

на одну из предложенных тем  

по гендерной проблематике  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Гендерная проблематика  

массмедиа и рекламы» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия. 

Отчет  

о лабора-

торной  

работе  

13-я 2 Изучить дополнительный электронный 

материал и интернет-ресурсы  

по вопросу «Реклама в средствах  

массовой коммуникации» (ТЧ к ЛР-5) 

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Реклама в средствах  

массовой информации» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

14-я 2 Познакомиться с примеры рекламных 

кампаний (электронный материал  

По плану  

лабораторных 

В ходе  

занятия 
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и интернет-ресурсы) (ТЧ к ЛР-5)  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Реклама в средствах  

массовой информации» 

занятий 

 

 

 
 

1 2 3 4 5 

15-я 2 Составить и описать собственный  

проект социальной рекламы  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Реклама в средствах  

массовой информации» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия. 

Отчет  

о лабора-

торной 

работе 

16-я 2 Подробное изучение вопроса 

«Коммуникативный процесс  

и его составляющие» (ТЧ к ЛР-6)  

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Модели коммуникации  

и коммуникативного акта» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия 

17-я 2 Изучить дополнительный электронный 

материал по вопросу «Модели  

массовой коммуникации» (ТЧ к ЛР-6) 

для выполнения лабораторной работы 

на тему «Модели коммуникации  

и коммуникативного акта» 

По плану  

лабораторных 

занятий 

 

В ходе  

занятия. 

Отчет  

о лабора-

торной 

работе 
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6. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ  
ДЛЯ СТУДЕНТОВ ЗАОЧНОГО ОТДЕЛЕНИЯ 

 

 

6.1. Методические указания к лабораторным заняти-
ям  

 

В процессе изучения курса «Социология массовой коммуника-
ции» проводятся лабораторные занятия. Цели проведения этих заня-
тий состоят в следующем: 

– закрепить учебный материал, обсужденный в процессе лек-
ционных занятий; 

– на практике овладеть технологиями проведения социологиче-
ских исследований массовой коммуникации; 

– оформить свой взгляд на проблемы, изучаемые в рамках курса. 
Кроме того, данные занятия предназначены для проведения те-

кущего контроля успеваемости студента.  
Время на подготовку к лабораторному занятию предоставляет-

ся студенту в соответствии с темами для самостоятельного изучения. 
Отчеты о лабораторных работах сдаются студентом во время 

занятия (устно). Подготовка к лабораторным занятиям: необхо-
димо внимательно изучить ПЛАН ЛАБОРАТОРНЫХ ЗАНЯТИЙ 
(см. разд. 4.2.). Лабораторные работы № 2 и 4 носят ознакомительный 
характер. Для подготовки отчета следует внимательно просмотреть со-
ответствующую лекцию, дополнительный электронный материал, РЕ-
КОМЕНДУЕМУЮ ЛИТЕРАТУРУ. В необходимых случаях студент 
самостоятельно осуществляет поиск дополнительной справочной, на-
учно-методической и специальной литературы по изучаемой теме. 

Задания носят творческий характер и необходимы для развития 
интеллекта студента, его умения оригинально мыслить и реализовы-
вать теоретические знания на практике. Вместе с тем выполнение 
лабораторной работы должно базироваться на знаниях, полученных 
при чтении лекций, научной и учебной литературы. 

 
 

6.2. Методические указания 
к написанию контрольных работ  

 

В процессе изучения курса «Социология массовых коммуника-
ций» студент заочного отделения должен выполнить контрольную 
работу по одной из предложенных тем. 



 

112 

Контрольная работа представляет собой самостоятельно напи-

санную работу и раскрывает ту или иную проблему социологии мас-

совых коммуникаций на основе изучения учебной, справочной, на-

учной литературы. Объем работы должен составлять 10–15 листов 

ʧʝʯʘʪʥʦʛʦ ʪʝʢʩʪʘ (полуторный интервал, шрифт Times New Roman, 

размер шрифта 14). 

При написании контрольной работы необходимо соблюдать 

следующие требования: 

1. Необходимо указать тему работы (см. разд. 6.3. ТЕМАТИКА 

КОНТРОЛЬНЫХ РАБОТ, возможна собственная тема). 

Название работы, учебная дисциплина, по которой написана 

работа, а также данные о студенте (ФИО, специальность, курс, груп-

па) указываются на титульном листе. Образец титульного листа 

приведен в приложении 3. 

2. Необходимо следовать плану работы, в соответствии с ко-

торым раскрывается тема. План помещается в работе на второй стра-

нице. 

План обязательно должен включать в себя: 

– введение, в котором обосновывается актуальность темы ра-

боты, ее основная цель и задачи; 

– основная часть, где излагаются теоретические основы ис-

следуемой проблемы (историко-методологический анализ проблемы, 

анализ нормативных, статистических материалов и вторичных дан-

ных по данной тематике); 

– заключение (в нем делаются краткие обобщения и выводы 

по теме работы, намечаются возможные перспективы дальнейших 

исследований); 

– список использованной литературы, оформленный в соот-

ветствии с общими требованиями (образец оформления списка ис-

пользованных источников приведен в приложении 2). 

При написании работы необходимо использовать не менее 6–10 

источников, которые указываются в списке использованной литера-

туры. Кроме работ, приведенных в СПИСКЕ РЕКОМЕНДУЕМОЙ 

ЛИТЕРАТУРЫ, можно использовать литературу, найденную само-

стоятельно. При этом в списке использованной литературы обяза-

тельно должны быть статьи из периодических изданий, посвя-

щенных выбранной теме. 

3. Следует сдать выполненную работу на кафедру «Коммуни-

кационный менеджмент» для проверки преподавателем не менее 

чем за две недели до начала сессии.  
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Работа получает положительную оценку и студент допускается 

к сдаче экзамена по дисциплине в том случае, если она написана гра-

мотно и оформлена в соответствии с приведенными требованиями.  

Неудовлетворительная отметка за контрольную работу оз-

начает невыполнение студентом плана самостоятельной работы 

и предполагает недопущение студента к экзамену. 

В случае возвращения работы на доработку она после исправ-

ления замечаний сдается преподавателю для повторной проверки. 

Если работа соответствует основным требованиям, но содер-

жит существенные недостатки (недостаточная логичность, неграмот-

ность, недостаточно раскрыта тема и т.д.), преподаватель может при-

гласить студента для устной защиты контрольной работы. В случае 

успешной защиты контрольная работа получает положительную от-

метку. Если студент в процессе устной беседы не может пояснить 

основные положения и логику своей работы, контрольная работа 

возвращается на доработку. 

Доработка контрольной работы и ее повторная сдача препода-

вателю должна быть осуществлена до начала сессии. 

 

 

6.3. Тематика контрольных работ  
для студентов заочного отделения  

 

1. Противоречивость развития массовой коммуникации в Рос-

сийской Федерации. 

2. Идея «нового мирового информационного порядка». 

3. Средства массовой коммуникации в условиях зависимого 

развития. 

4. Массовая коммуникация как подсистема общества. 

5. Функции массовой коммуникации на индивидуальном и 

общественном уровнях. 

6. Специфика функций отдельных средств массовой инфор-

мации как следствие различий их выразительных средств. 

7. Понятие «информационной безопасности» в системе на-

циональной безопасности. 

8. Государственная политика в области средств массовой ин-

формации в Российской Федерации. 

9. Имидж политика через призму средств массовой информации. 

10. Влияние форм собственности на функционирование ин-

формационных органов. 
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11. Концепция общественного вещания и его реальная практи-

ка в мире и в Российской Федерации. 

12. Взаимодействие массовой и межличностной коммуникации  

в процессе формирования и функционирования общественного мнения. 

13. Роль средств массовой коммуникации в формировании 

гражданского общества в России. 

14. Средства массовой информации как инструмент междуна-

родной политики и наднационального контроля. 

15. Профессиональные требования к проведению опросов об-

щественного мнения и публикации итогов опросов. 

16. Направления и школы в объяснении природы социальных 

проблем. Их достоинства и недостатки. 

17. Конструктивизм и его основные понятия в исследованиях 

средств массовой коммуникации. 

18. Главные социальные проблемы России на современном 

этапе развития. 

19. Средства массовой информации: выразители или создатели 

социальных проблем? 

20. Социальные условия возникновения и активного функцио-

нирования рекламы в обществе. 

21. Влияние рекламы на общественные устои. 

22. Особенности политической рекламы в средствах массовой 

информации. 

23. Социологические исследования в области рекламы в сред-

ствах массовой информации. 

24. Индексы эффективности массовой информации в реклам-

ном деле. 

25. Связи с общественностью в России: современные проблемы 

и тенденции развития. 

26. Паблик рилейшнз и средства массовой информации: прин-

ципы взаимосвязи. 

27. Паблик рилейшнз и СМИ в политической сфере. 

28. Взаимосвязь паблик рилейшнз и СМИ в государственной 

службе. 

29. Паблик рилейшнз и СМИ в финансовой сфере. 

30. Связи с общественностью и СМИ в сфере бизнеса. 

31. Социологические исследования средств массовой инфор-

мации в структуре PR-деятельности: задачи, методы и функции. 

32. Общемировые тенденции развития массовой коммуника-

ции. Их специфика в российской действительности. 

33. Региональные особенности СМИ в России. 
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34. Коммуникационное пространство в городе и сельской ме-

стности: сходства и различия. 

35. Связи с общественностью и реклама в коммуникационном 

пространстве Пензенской области. 

36. Особенности социологического изучения отдельных видов 

массовой коммуникации. 

37. Средства массовой информации в жизни индивида и общества. 

38. Объективные и субъективные факторы обращения лично-

сти к средствам массовой коммуникации. 

39. Интернет как социальное явление. Проблема социологическо-

го изучения места и роли Интернета в жизни современного общества. 

40. Индексы эффективности периодических изданий и телека-

налов. 
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7. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ  

ПО ПРОВЕДЕНИЮ ТЕКУЩЕГО,  

ПРОМЕЖУТОЧНОГО И ИТОГОВОГО  

КОНТРОЛЯ ЗНАНИЙ СТУДЕНТОВ 
 

 

7.1. Общие положения 
 

Текущий контроль знаний обучаемых производится в начале 

занятия в устной форме по вопросам, которые сформулированы в за-

дании на самостоятельную работу студентов, приводимых в планах 

проведения занятий.  

Промежуточный контроль осуществляется в ходе проведения 

промежуточной аттестации учебы студентов по вопросам, 

формируемым из базы вопросов, выносимых на экзамен. 

Требования к проведению итогового экзамена изучаемой 

дисциплины являются комплексными. Оценка за экзамен 

выставляется с учетом следующих частных критериев: 

посещаемости учебных занятий; качества и полноты конспектов; 

качества выполнения и своевременности защиты лабораторных 

работ; активности на учебных занятиях; итога промежуточной 

аттестации. 

Требования к итоговому экзамену по дисциплине включают 

ранее перечисленные требования. Оценка за экзамен выставляется с 

учетом следующих положений: 

– студент, правильно ответивший на все вопросы теста, полу-

чает оценку «отлично»;  

– студент, правильно ответивший на 80 % вопросов теста, – 

«хорошо»;  

– студент, правильно ответивший на 60 % вопросов теста, – 

«удовлетворительно»;  

– студент, правильно ответивший на 40 % вопросов теста, – 

«неудовлетворительно». 

При проведении аттестации студентов важно всегда помнить, 

что систематичность, объективность, аргументированность – 

главные принципы, на которых основаны контроль и оценка знаний 

студентов. Проверка, контроль и оценка знаний студента требуют 
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учета его индивидуального стиля в осуществлении учебной 

деятельности. 

7.2. Вопросы для текущего контроля 
 

Использование интернет-технологий  

в социологическом исследовании 

Раскройте основные понятия: online-исследования, е-mail-

рассылка, стандартный web-опросник; самозагружающийся опрос-

ник; сетевые страницы, online фокус-группы. 

Социологическое исследование: понятие, виды, этапы. Виды 

социологического исследования. Программа и план социологическо-

го исследования. 

 

Изучение читательской аудитории 

Раскройте основные понятия: социологическое исследование, 

план исследования, программа исследования, выборка, анкета, оп-

росный лист. Опрос как метод получения первичной информации. 

 

Анализ содержания массовой коммуникации 

Раскройте основные понятия: количественные методы исследо-

вания, качественные методы, контент-анализ, коммуникатор, реци-

пиент, аудитория. 

 

Гендерная проблематика массмедиа и рекламы 

Раскройте основные понятия: гендерная роль, гендерная социа-

лизация, гендерная идентичность, гендерное неравенство, гендерные 

стереотипы, рекламные технологии гендера, феминизм, киберфеми-

низм, сексизм.  

 

Реклама в СМИ 

Раскройте основные понятия: реклама, скрытая реклама, поли-

тическая реклама, социальная реклама, контекст рекламы, рекламные 

технологии. 

 

Модели коммуникации и коммуникативного акта 

Раскройте основные понятия: коммуникативный процесс, от-

правитель, получатель, сообщение, кодирование, канал, декодирова-



 

118 

ние, нелинейная модель коммуникации, двухступенчатая модель 

коммуникации. 

7.3. Вопросы для подготовки к экзамену 
 
1. Понятие и сущность социологии массовой коммуникации. 
2. Объект и предмет социологии массовой коммуникации. 
3. Зарубежные представители социологии массовой коммуни-

кации и их вклад в изучение средств массовой коммуникации. 
4. Отечественные представители социологии массовой ком-

муникации и их вклад в изучение средств массовой коммуникации. 
5. Теории, проблемы и направления изучения массовой ком-

муникации на современном этапе. 
6. Массовая коммуникация как социальный институт. Функ-

ции массовой коммуникации. 
7. Структура массовой коммуникации. 
8. Массовая коммуникация в информационном обществе. 
9. Реклама в средствах массовой коммуникации. 
10. PR-деятельность в пространстве массовой коммуникации. 
11. Модели массовой коммуникации: Ласуэлла, Шеннона-

Уивера, де Флера.  
12. Модели массовой коммуникации: циркулярная модель Ос-

гуда-Шрамма, дискурсивная модель Фиске. 
13.  Нормативные модели взаимодействия СМИ и государства: 

модель независимой прессы, модель социальной ответственности, 
модель демократического представительства. 

14. Нормативные модели взаимодействия СМИ и государства: 
советская модель, авторитарная и модель развития. 

15. Политическая коммуникация. 
16. СМИ как инструмент политических манипуляций. 
17. Эффекты массовой коммуникации. 
18. Факторы, влияющие на эффективность восприятия инфор-

мации. 
19. Социологическое исследование: понятие, виды, этапы. 
20. Программа социологического исследования. 
21. План социологического исследования. 
22. Анализ и обработка результатов социологического исследо-

вания. 
23. Выборка в социологическом исследовании. 
24. Технологии проведения online-исследований: социологиче-

ские исследования с помощью электронной почты. 
25. Технологии проведения online-исследований: размещение 

текстовых анкет в группах новостей (newgroups). 



 

119 

26. Технологии проведения online-исследований: проведение 
опросов в интрнет-форумах или телеконференциях. 

27. Технологии проведения online-исследований: сетевые стра-
ницы (web-страницы). 

28. Технологии проведения online-исследований: стандартный 
web-опросник. 

29. Технологии проведения online-исследований: самозагру-
жающийся опросник. 

30. Технологии проведения online-исследований: оnline фокус-
группы. 

31. Опрос как метод получения первичной информации. 
32. Анкетирование как вид опроса. 
33. Интервью как вид опроса. 
34. Исследование содержания массовой коммуникации (метод 

контент-анализа). 
35. Особенности политической рекламы. 
36. Особенности социальной рекламы. 
 
 

7.4. Тесты контроля остаточных знаний 
 
1. ʄʘʩʩʦʚʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ – ʵʪʦ: 
а) систематическое распространение сообщений через печать, 

телевидение, радио, кино, звукозапись, видеозапись среди численно 
рассредоточенной аудитории; 

б) средства общения, взаимодействия, включая печать, теле-
видение, радиовещание, информационные агентства, кино и др.; 

в) вся сфера духовной (наука, искусство, литература) и духовно-
практической (образование, воспитание, управление) деятельности. 

 
2. ʉʦʮʠʦʣʦʛʠʯʝʩʢʦʝ ʠʟʫʯʝʥʠʝ ʤʘʩʩʦʚʦʡ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʥʘʯʘʣʦʩʴ: 
а) в последней трети XIX в.; 
б) в 1920-е гг.; 
в) в 1960-е гг. 
 
3. ʅʘʠʙʦʣʝʝ ʘʢʪʠʚʥʦ ʚ ʩʦʚʨʝʤʝʥʥʳʭ ʫʩʣʦʚʠʷʭ ʨʘʟʚʠʚʘʶʪʩʷ 

ʬʫʥʢʮʠʠ ʉʄʀ: 
а) информационные, развлекательные, а также те, которые 

обеспечивают художественные и рекламные коммуникации; 

б) аналитические, объективно отражающие условия жизни обще-

ства и помогающие личности, различным группам населения вырабаты-

вать адекватное отношение к актуальным общественным явлениям; 
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в) актуализации функций в современных условиях не проис-

ходит, они остались прежними. 
4. ʆʨʛʘʥʠʟʘʮʠʦʥʥʦ-ʪʝʭʥʠʯʝʩʢʠʝ ʢʦʤʧʣʝʢʩʳ, ʧʦʟʚʦʣʷʶʱʠʝ 

ʦʩʫʱʝʩʪʚʣʷʪʴ ʙʳʩʪʨʫʶ ʧʝʨʝʜʘʯʫ ʠ ʤʘʩʩʦʚʦʝ ʪʠʨʘʞʠʨʦʚʘʥʠʝ ʙʦʣʴ-
ʰʠʭ ʦʙʲʝʤʦʚ ʩʣʦʚʝʩʥʦʡ, ʦʙʨʘʟʥʦʡ, ʤʫʟʳʢʘʣʴʥʦʡ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʠ, ɻ ʪʦ: 

а) интернет-СМИ; 
б) информационные агентства; 
в) СМИ. 
 
5. ʅʘʟʦʚʠʪʝ ʤʦʜʝʣʠ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ: 
а) «Формула Лассуэлла»; 
б) модель М. Маклюэна; 
в) модель Шеннона-Уивера; 
г) модель Осгуда-Шрамма; 
д) модель Ю. Хабермаса. 
 
6. ʊʝʦʨʠʷ ʜʚʫʭʩʪʫʧʝʥʯʘʪʦʡ ʤʦʜʝʣʠ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʧʨʝʜʣʦʞʝʥʘ: 
а) П. Лазарсфельдом; 
б) Г. Лассуэллом; 
в) Н. Луманом. 
 
7. ʇʦʥʷʪʠʝ çʩʧʠʨʘʣʴ ʤʦʣʯʘʥʠʷè ʨʘʟʨʘʙʦʪʘʥʦ: 
а) Г. Лассуэллом; 
б) М. Маклюэном; 
в) Э. Ноэль-Нойман. 
 
8. ʇʦʣʠʪʠʯʝʩʢʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ – ʵʪʦ: 
а) деятельность по формированию политики; 
б) общение, информационное взаимодействие посредством 

СМИ между субъектами политической деятельности по поводу их 
совместных действий; 

в) деятельность по реализации политики. 
 
9. ʇʨʦʧʘʛʘʥʜʫ ʭʘʨʘʢʪʝʨʠʟʫʶʪ ʦʧʨʝʜʝʣʝʥʠʷ: 
а) односторонняя коммуникация, убеждение с целью достижения 

взаимопонимания и налаживания конструктивного сотрудничества; 
б) односторонняя коммуникация, информационное давление  

с целью навязывания общественности требуемой точки зрения; 
в) двусторонняя коммуникация, учет реакции общественности 

на сообщение. 
 
10. ʎʝʣʝʚʦʡ ʘʫʜʠʪʦʨʠʝʡ ʉʄʀ ʥʘʟʳʚʘʝʪʩʷ: 
а) группа людей, объединенных единой целью; 
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б) совокупность людей, к которым обращаются СМИ и кото-
рые воспринимают обращенную к ним информацию; 

в) группа людей, которым товары или услуги, рекламируемые 

в СМИ, предоставляются бесплатно в качестве рекламы. 

 

11. ʄʦʥʠʪʦʨʠʥʛʦʤ ʉʄʀ ʥʘʟʳʚʘʝʪʩʷ: 

а) отслеживание сообщений СМИ во время проведения PR-

мероприятия; 

б) проверка гипотез о причинно-следственных связях; 

в) компьютерный анализ эффективности PR-мероприятия. 

 

12. ʇʨʝʩʩ-ʨʝʣʠʟ ï ʵʪʦ: 

а) аналитический отчет по материалам, опубликованным в 

прессе; 

б) информационное сообщение для публикации в прессе; 

в) список представителей прессы, приглашенных на пресс-

конференцию. 

 

13. ʇʨʝʩʩ-ʢʠʪ – ʵʪʦ: 

а) номинация в конкурсе на звание лучшего журналиста года; 

б) аккредитационная карточка журналиста; 

в) папка с фотографиями, пресс-релизом, бэкграундом. 

 

14. ʄʝʪʦʜʠʢʘ ʩʠʩʪʝʤʘʪʠʯʝʩʢʦʛʦ ʢʦʣʠʯʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ ʦʧʠʩʘʥʠʷ 

ʩʦʜʝʨʞʘʥʠʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ, ʯʘʩʪʦʪʥʳʡ ʘʥʘʣʠʟ ʝʜʠʥʠʮ ʪʝʢʩʪʘ ʥʘʟʳ-

ʚʘʝʪʩʷ: 

а) факторным анализом; 

б) контент-анализом; 

в) квантификацией. 

 

15. ʀʟʫʯʘʝʤʘʷ ʯʘʩʪʴ ʦʙʲʝʢʪʦʚ ʛʝʥʝʨʘʣʴʥʦʡ ʩʦʚʦʢʫʧʥʦʩʪʠ, ʚʳ-

ʙʨʘʥʥʘʷ ʪʘʢʠʤ ʦʙʨʘʟʦʤ, ʯʪʦ ʚ ʥʝʡ ʚʦʩʧʨʦʠʟʚʦʜʷʪʩʷ ʧʨʠʟʥʘʢʠ ʠ ʭʘ-

ʨʘʢʪʝʨʠʩʪʠʢʠ ʮʝʣʦʛʦ, – ʵʪʦ: 

а) выборка; 

б) квантификация; 

в) корреляция. 

 

16. ʇʝʨʚʠʯʥʦʡ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʝʡ ʥʘʟʳʚʘʝʪʩʷ: 

а) информация, которая только что опубликована в СМИ; 
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б) информация, которая выявляется в процессе наблюдения и 

опроса; 

в) опрос, проводимый в специально оборудованных кабинетах. 

17. ʆʪʢʨʳʪʳʡ ʚʦʧʨʦʩ ʚ ʘʥʢʝʪʝ – ʵʪʦ: 

а) вопрос, при обсуждении которого анкетируемые не пришли 

к единому мнению; 

б) вопрос, предусматривающий все возможные варианты от-

ветов; 

в) вопрос, не содержащий готовых вариантов ответов. 

 

18. ʃʶʜʠ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʧʨʦʚʦʜʷʪ ʫ ʪʝʣʝʚʠʟʠʦʥʥʳʭ ʵʢʨʘʥʦʚ ʚʩʝ ʩʚʦ-

ʙʦʜʥʦʝ ʚʨʝʤʷ, ʚ ʨʝʟʫʣʴʪʘʪʝ ʯʝʛʦ ʫ ʥʠʭ ʬʦʨʤʠʨʫʝʪʩʷ ʥʝʢʨʠʪʠʯʝʩʢʦʝ 

ʦʪʥʦʰʝʥʠʝ ʢ ʧʦʣʫʯʘʝʤʦʡ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʠ, ʥʘʟʳʚʘʶʪʩʷ: 

а) реципиентами; 

б) легкими зрителями; 

в) тяжелыми зрителями. 

 

19. ʄʝʪʦʜʦʤ ʤʘʥʠʧʫʣʷʪʠʚʥʦʛʦ ʚʦʟʜʝʡʩʪʚʠʷ ʥʘ ʧʦʜʩʦʟʥʘʥʠʝ 

ʣʶʜʝʡ ʧʨʠ ʧʦʤʦʱʠ ʦʩʦʙʳʭ ʬʦʨʤ ʚʥʫʰʝʥʠʷ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʩʦʟʜʘʶʪ ʜʦʩ-

ʪʘʪʦʯʥʦ ʧʨʦʯʥʳʝ ʧʩʠʭʦʣʦʛʠʯʝʩʢʠʝ ʫʩʪʘʥʦʚʢʠ, ʧʦʙʫʞʜʘʶʱʠʝ ʚʧʦ-

ʩʣʝʜʩʪʚʠʠ ʢ ʚʧʦʣʥʝ ʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʳʤ ʜʝʡʩʪʚʠʷʤ, ʷʚʣʷʝʪʩʷ: 

а) агитация; 

б) пропаганда; 

в) нейролингвистическое программирование. 

 

20. ʇʨʦʮʝʥʪ ʘʫʜʠʪʦʨʠʠ ʮʝʣʝʚʦʡ ʛʨʫʧʧʳ, ʦʭʚʘʯʝʥʥʦʡ ʪʝʣʝʧʨʦ-

ʛʨʘʤʤʦʡ, ʧʝʯʘʪʥʳʤ ʠʟʜʘʥʠʝʤ, ʨʘʜʠʦʩʪʘʥʮʠʝʡ, ʠʥʪʝʨʥʝʪ-ʨʝʩʫʨʩʦʤ  

ʚ ʜʘʥʥʳʡ ʤʦʤʝʥʪ ʚʨʝʤʝʥʠ, ʥʘʟʳʚʘʝʪʩʷ: 

а) долей; 

б) рейтингом; 

в) индексом рейтинга. 

 

21. ɺ ʦʙʱʝʩʪʚʝ ʤʘʩʩʦʚʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ ʚʳʧʦʣʥʷʝʪ ʩʣʝʜʫʶɦ ʠʝ 

ʥʘʠʙʦʣʝʝ ʟʥʘʯʠʤʳʝ ʬʫʥʢʮʠʠ:  

а) наблюдения за окружающим миром; 

б) конструктивную; 

в) развлечения массовой аудитории; 

г) гносеологическую; 

д) экономическую. 

 

22. ɼʘʡʪʝ ʦʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ: 
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а) коммуникация – это информационная связь; 

б) коммуникация – это взаимодействие различных приемных 

и передающих устройств; 

в) коммуникация – это процесс взаимодействия и способ об-

щения, позволяющий создавать, передавать и принимать разнооб-

разную информацию; 

г) коммуникация – это СМК и СМИ. 

 

23. ʂ ʵʣʝʤʝʥʪʘʤ ʧʨʦʮʝʩʩʘ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʦʪʥʦʩʷʪʩʷ: 

а) коммуникатор-источник (коммуникант); 

б) код; 

в) каналы коммуникации; 

г) воздушное пространство; 

д) коммуникатор-реципиент. 

 

24. ʉʦʮʠʦʣʦʛʠʷ ʤʘʩʩʦʚʦʡ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʠʟʫʯʘʝʪ:  

а) процессы функционирования и развития средств массовой 

коммуникации, социальную обусловленность и последствия их дея-

тельности; 

б) общество в целом со всеми его законами развития и функ-

ционирования; 

в) специфику общества и социальных отношений. 

 

25. ʉʦʮʠʦʣʦʛʠʷ ʤʘʩʩʦʚʦʡ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʦʪʥʦʩʠʪʩʷ: 

а) к фундаментальным, общесоциологическим теориям; 

б) к специальным (частным) социологическим теориям (или 

«теориям среднего уровня»); 

в) к конкретным (эмпирическим) социологическим исследо-

ваниям. 

 

26. ʆʪʝʯʝʩʪʚʝʥʥʳʤʠ ʧʨʝʜʩʪʘʚʠʪʝʣʷʤʠ ʩʦʮʠʦʣʦʛʠʠ ʤʘʩʩʦʚʦʡ 

ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʷʚʣʷʶʪʩʷ: 

а) Т. М. Дридзе; 

б) Б. А. Грушин; 

в) В. В. Демидов; 

д) В. А. Ядов. 

 

27. ʄʘʩʩʦʚʘʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʷ ʷʚʣʷʝʪʩʷ:  

а) одним из важнейших социальных институтов современного 

общества; 
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б) подсистемой социального института общества; 

в) структурным элементом социального института современ-

ного общества. 
28. ɺ ʟʘʨʫʙʝʞʥʦʡ ʣʠʪʝʨʘʪʫʨʝ ʚ ʢʘʯʝʩʪʚʝ ʦʩʥʦʚʥʳʭ ʬʫʥʢʮʠʡ 

ʤʘʩʩʦʚʦʡ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʥʘʟʳʚʘʶʪ: 
а) информирование; 
б) анализ происходящих событий, объективно отражающий 

условия жизни общества; 
в) образование; 
г) развлечение массовой аудитории. 
 
29. ʌʫʥʢʮʠʠ ʤʝʜʠʘ ʚ ʚʠʜʝ ʤʝʪʘʬʦʨ ʚʳʨʘʟʠʣ: 
а) Д. Вивиан; 
б) Д. Мак-Куэйл; 
в) Б. Берельсон. 
 
30. ʂ ʧʩʠʭʦʣʦʛʠʯʝʩʢʠʤ ʬʫʥʢʮʠʷʤ ʤʘʩʩʦʚʦʡ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʦʪ-

ʥʦʩʷʪʩʷ: 
а) функция самоутверждения и познания; 
б) функция социальной потребности; 
в) утилитарная функция. 
 
31. ʅʦʚʘʷ ʠʩʪʦʨʠʯʝʩʢʘʷ ʬʘʟʘ ʨʘʟʚʠʪʠʷ ʮʠʚʠʣʠʟʘʮʠʠ, ʚ ʢʦʪʦʨʦʡ 

ʛʣʘʚʥʳʝ ʧʨʦʜʫʢʪʳ ʧʨʦʠʟʚʦʜʩʪʚʘ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʷ ʠ ʟʥʘʥʠʷ, ï ʵʪʦ: 
а) информационная инфраструктура; 
б) информационное общество; 
в) информационная культура. 
 
32. ʆʪʣʠʯʠʪʝʣʴʥʳʤʠ ʯʝʨʪʘʤʠ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦʛʦ ʦʙʱʝʩʪʚʘ 

ʷʚʣʷʶʪʩʷ: 
а) доступность необходимой информации для всех его членов; 
б) способность общества поддерживать информационный обмен; 
в) обеспеченность всех граждан средствами доступа к инфор-

мации. 
 
33. ʇʝʨʚʫʶ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʫʶ ʨʝʚʦʣʶʮʠʶ ʦʪʝʯʝʩʪʚʝʥʥʳʡ ʫʯʝ-

ʥʳʡ ɸ. ʀ. ʈʘʢʠʪʦʚ ʩʚʷʟʳʚʘʝʪ ʩ ʧʦʷʚʣʝʥʠʝʤ ʠ ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʝʤ: 
а) письменности; 
б) книгопечатания; 
с) языка. 
 
34. ʀʥʪʝʨʥʝʪ ʧʦ ʩʨʘʚʥʝʥʠʶ ʩ ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʥʳʤʠ ʉʄʀ ʚʳʠʛʨʳʚʘ-

ʝʪ ʧʦ ʮʝʣʦʤʫ ʨʷʜʫ ʤʦʤʝʥʪʦʚ, ʢ ʢʦʪʦʨʳʤ ʦʪʥʦʩʷʪʩʷ: 
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а) мультимедийность; 
б) интерактивность; 
в) синхронизация. 
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