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  ÂÂÅÄÅÍÈÅ

Массовые коммуникации являются в настоящее время 
важнейшим инструментом регуляции общественных отно-
шений, а также фактором социализации и развития лично-
сти. Воздействие массовых коммуникаций охватывает все 
слои населения, включая еще не родившихся младенцев, 
которые уже внутриутробно «слушают» сериалы и новости 
вместе со своей мамой. Как может отразиться это воздей-
ствие на человечестве? С развитием информационных тех-
нологий этот вопрос встает все острее. Уже сейчас ученые 
отмечают изменения у молодого поколения не только на 
психологическом, но даже на физиологическом уровне — 
например, изменения восприятия музыки под воздействием 
электронной музыки.

Психология воспринимается создателями продукции 
средств массовых коммуникаций чаще всего как инстру-
мент повышения эффективности воздействия на аудиторию. 
Однако для психолога, как и для общества в целом, важна 
также другая сторона этого воздействия: не окажется ли оно 
патогенным для психики людей? Не произойдут ли трагиче-
ские изменения личности, ценностных ориентаций, системы 
мотивов, отношений между людьми под влиянием массовых 
коммуникаций? На эти вопросы мы пытаемся найти ответ 
в данной книге. Мы рассматриваем проблему воздействия 
массовых коммуникаций не только с точки зрения эффек-
тивности этого воздействия, что, безусловно, важно для 
успешного их функционирования, но также с точки зрения 
психологической безопасности массовых коммуникаций для 
личности и общества.

Традиционно массовые коммуникации в психологии ана-
лизируются с точки зрения социально-психологического 
подхода, так как являются специфической формой комму-
никации людей как представителей больших социальных 
групп. Однако массовые коммуникации как таковые иссле-
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дуются и в рамках других наук, поэтому можно выделить 
следующие основные подходы к анализу массовых комму-
никаций:

1) социологический подход — достаточно широко пред-
ставлен в исследованиях, которые направлены в первую 
очередь на изучение СМИ как социального института и его 
социальных функций;

2) общепсихологический подход — акцентирует в основ-
ном индивидуально-психологические особенности, обуслов-
ливающие восприятие продукции массовых коммуникаций;

3) лингвистический подход — исследует особенности 
построения и смыслового восприятия сообщений массовых 
коммуникаций;

4) социально-психологический подход — делает акцент 
на социально-психологической природе, социально-психо-
логических функциях и механизмах функционирования мас-
совых коммуникаций. Именно этот подход является основой 
данного учебника.

Психология массовых коммуникаций рассматривается 
нами как прикладная область социальной психологии, поэ-
тому в данной книге мы опирались в первую очередь на 
социально-психологические исследования массовых ком-
муникаций. Однако социальная психология тесно связана 
с другими областями психологии, в частности, общей пси-
хологией, психологией личности, возрастной психологией 
и т.п., а также с другими научными дисциплинами — социо-
логией, философией, лингвистикой, поэтому в психологии 
массовых коммуникаций используются также данные иссле-
дований этих направлений.

Первая глава книги посвящена общим вопросам массовых 
коммуникаций, их функциям, особенностям, а также тео-
ретическим и методическим подходам к их исследованию. 
Студенты ознакомятся с основными методами исследования 
массовых коммуникаций, на практических занятиях попро-
буют сами провести эмпирическое исследование или психо-
логическую экспертизу продукции массовых коммуникаций.

Вторая глава посвящена анализу механизмов и методов 
воздействия массовых коммуникаций. В ней рассматрива-
ются также основные эффекты воздействия массовых ком-
муникаций, манипулятивные технологии, используемые 
в массовых коммуникациях, и их последствия для психики.

В третьей и четвертой главах подробно анализируется 
проблема последствий воздействия массовых коммуникаций 
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на личность и общество. Описаны направления и эффекты 
воздействия массовых коммуникаций на когнитивную, эмо-
циональную и мотивационную сферы личности, а также 
поведение человека. Анализируется воздействие массовых 
коммуникаций на межгрупповые, политические, экономиче-
ские отношения в обществе.

В книге также даются вопросы и задания, которые могут 
использоваться как для организации занятий на семинарах 
и практикумах, так и для самостоятельной работы студентов.

В приложении размещены методические материалы, 
необходимые для организации семинарских и практических 
занятий: программа дисциплины с тематическим планом, 
разработанная по новому стандарту с использованием ком-
петентностного подхода, тесты для проверки знаний студен-
тов, темы эссе и вопросы для зачета или экзамена.

Я хочу выразить благодарность своим учителям и колле-
гам, чьи лекции и научные труды повлияли на мои научные 
взгляды и жизненные ценности: Галине Михайловне Андре-
евой, Нине Николаевне Богомоловой, Ларисе Андреевне 
Петровской, Ольге Тимофеевне Мельниковой, а также моим 
рецензентам, чье внимание к моему труду и критическое 
отношение способствовали улучшению текста учебника. 
Я также признательна моим студентам, которые своими 
исследованиями в рамках выпускных квалификационных 
работ и магистерских диссертаций внесли вклад в создание 
этой книги.

В результате изучения материала учебника бакалавр дол-
жен:

знать
• основные теоретические подходы к анализу массовых 

коммуникаций;
• механизмы, методы и эффекты воздействия массовых 

коммуникаций;
• методы исследования массовых коммуникаций;
• направления и методы воздействия массовых коммуни-

каций на личность и общество;
уметь
• анализировать конкретную продукцию массовых ком-

муникаций с точки зрения психологических механизмов 
и эффектов ее восприятия и воздействия на зрителя;

владеть
• методами исследования и психологической экспертизы 

продукции массовых коммуникаций.
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  Ãëàâà 1
ÌÀÑÑÎÂÛÅ ÊÎÌÌÓÍÈÊÀÖÈÈ ÊÀÊ ÎÁÚÅÊÒ 

ÏÑÈÕÎËÎÃÈ×ÅÑÊÎÃÎ ÈÑÑËÅÄÎÂÀÍÈß

В результате изучения данной главы студент должен:
знать
• специфику, функции, средства, модели и виды, теоретические 

подходы и методы психологического исследования массовых ком-
муникаций;

уметь
• анализировать продукт массовых коммуникаций с примене-

нием адекватного теоретического подхода и методов исследования;
владеть
• основными психологическими методами исследования и со-

циально-психологической экспертизы продукции массовых ком-
муникаций.

Ключевые слова: массовые коммуникации, структура массовых 
коммуникаций, коммуникатор, реципиент, аудитория, канал, сред-
ство массовых коммуникаций, функции массовых коммуникаций, 
теории массовых коммуникаций, методы исследования массовых 
коммуникаций.

  1.1. Ìàññîâûå êîììóíèêàöèè êàê ñîöèàëüíî-
ïñèõîëîãè÷åñêèé ôåíîìåí. Îñîáåííîñòè è ôóíêöèè 

ìàññîâûõ êîììóíèêàöèé êàê âèäà îáùåíèÿ

Термины «массовая коммуникация», «массовая информа-
ция», «массмедиа» все чаще используются не только в науч-
ной литературе, но и в обыденной речи. Что они означают?

Впервые термин «массовая коммуникация» был исполь-
зован официально в преамбуле устава ООН по вопросам 
образования, науки и культуры в 1946 г. Сам термин «мас-
совая коммуникация» (mass communication) переводится 
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с английского языка как «массовое общение», или «обще-
ние масс». Под массой в социальной психологии понима-
ется большая группа людей, объединенная общими интере-
сами. Однако, говоря о массовых коммуникациях, мы имеем 
в виду особую массу — это группа людей, не находящихся 
в одном месте, но при этом обладающая некоторыми общими 
целями, мотивами, интересами, что выражается в основном 
в том, что они в данный момент смотрят (или слушают) одну 
и ту же передачу.

Дело в том, что в этом случае имеется в виду не любое 
массовое общение (например, общение в толпе), а общение, 
опосредованное техническими средствами — прежде всего 
это телевидение, радио, печать и Интернет. Данные техниче-
ские средства называют средствами массовых коммуникаций 
(СМК), или средствами массовой информации (СМИ). Тер-
мин «массовая коммуникация» используется чаще в научной 
литературе (психологической, социологической), а термин 
«массовая информация» — преимущественно в журнали-
стике и общественно-политической литературе.

Массовые коммуникации — это опосредованное техниче-
скими средствами общение больших социальных групп.

Массовые коммуникации изучаются различными нау-
ками: лингвистикой, социологией и др. Психология зани-
мает среди этих наук центральное место, так как массовые 
коммуникации осуществляют психологическое воздействие 
на людей, составляющих ее аудиторию.

Психология массовых коммуникаций — это прикладная 
область социальной психологии, изучающая социально-пси-
хологические закономерности функционирования массовых 
коммуникаций.

Особенности массовых коммуникаций как вида обще-
ния. Массовые коммуникации — это общение масс, т.е. 
больших групп людей, объединенных общими интересами 
или переживаниями. Это обуславливает ряд особенностей, 
которым обладают массовые коммуникации по сравнению 
с межличностной коммуникацией.

Масса как большая социальная группа имеет следующие 
характеристики1:

• разнородность — она может включать людей, занимаю-
щих самые различные классовые позиции, разного матери-
ального достатка, разных профессий и т.п.;

1 Ольшанский Д. В. Психология масс. СПб. : Питер, 2001.
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• анонимность — члены массы представлены как аноним-
ные индивиды, не фиксируются их имена и внешность;

• члены массы объединены общими переживаниями;
• размытость границ: масса не имеет четкой структуры, 

отсутствует лидер;
• статичность — аморфность массы, ее несводимость 

к совокупности составляющих элементов;
• ситуативность, временность существования массы.
Д. В. Ольшанский выделяет следующие виды масс1:
• большие и малые;
• устойчивые (постоянно функционирующие) и неустой-

чивые (импульсные);
• сгруппированные и несгруппированные, упорядо-

ченные или неупорядоченные в пространстве;
• контактные и неконтактные (дис персные);
• спонтанные, стихийно возникающие, и специально 

организуемые;
• со циально однородные и неоднородные.
В массовых коммуникациях мы имеем дело с большими, 

неустойчивыми, неупорядоченными в пространстве, некон-
тактными, стихийно возникающими, неоднородными мас-
сами. Эти характеристики масс как аудитории массовых 
коммуникаций значительно осложняют управление ими: 
характеристики аудитории массовых коммуникаций могут 
значительно изменяться даже в течение короткого времени.

Людей, составляющих массу, объединяет массовое созна-
ние — особое «надгрупповое» сознание, представляющее 
собой производное от ситуативного общественного сознания 
и объединяющее людей общими переживаниями. Массовое 
сознание может сжиматься и расширяться, захватывая все 
большее количество людей.

К основным психическим свойствам массового сознания 
относят:

• эмоциональность; 
• заразительность; 
• мозаичность; 
• подвижность; 
• изменчивость.
Эти свойства обусловливают возможность управления 

массовым сознанием. Формы существования массового созна-
ния — общественное мнение и массовые настроения. Массо-

1 Ольшанский Д. В. Указ. соч.
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вые коммуникации являются одним из основных инструмен-
тов управления этими формами массового сознания.

Масса значительно изменяет психику человека. Эти 
изменения человека в массе пытались понять еще Г. Лебон 
и З. Фрейд. По Лебону, для человека в массе характерны 
анонимность, снижение осознанности, снижение интел-
лекта, тенденция к немедленным действиям, общность мыс-
лей и переживаний1. По мнению Фрейда, в массе происхо-
дит регресс индивидуальной психики к более примитивной, 
первобытной форме, и катарсическое очищение от одних 
эмоций посредством появления других2.

По мнению современных исследователей психологии 
масс, для человека в массе характерны следующие черты:

1) повышение эмоциональности восприятия всего, что 
происходит вокруг;

2) снижение критичности мышления и, как следствие, 
снижение способности к рациональной оценке происходя-
щего и повышение внушаемости;

3) ощущение собственной анонимности, что приводит 
к деиндивидуализации и снижению чувства ответственности 
за свои поступки;

4) ощущение собственного всемогущества, увеличения 
силы вследствие усиления чувства общности, единства 
с окружающими людьми3.

В массах различного типа эти особенности проявляются 
в различных сочетаниях и в разной степени. В процессе 
массовых коммуникаций проявляются не все особенности 
«человека массы». В силу того, что массовые коммуникации 
опосредованы техническими средствами, отсутствует непо-
средственный контакт людей, составляющих массу, поэтому 
степень эмоционального заражения значительно ниже, чем 
в толпе. В меньшей степени также проявляется деиндивиду-
ализация, в некоторых случаях, наоборот, происходит обо-
стрение индивидуального сознания

Таким образом, аудитория массовых коммуникаций 
состоит из конгломерата анонимных, обособленных инди-
видов. Однако, в отличие от толпы, индивиды в этой разно-
видности масс изолированы друг от друга и неизвестны друг 

1 Лебон Г. Психология народов и масс. М. : Академический проект, 
2012.

2 Фрейд З. Психология масс и анализ человеческого «Я». СПб. : Азбука, 
2012.

3 Ольшанский Д. В. Указ. соч.
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другу, поэтому в массе не происходит главного феномена 
толпы — деиндивидуализации; наоборот, в некоторых слу-
чаях индивидуальное сознание обостряется, и человек остро 
реагирует на заинтересовавшую его информацию. При этом 
такие психологические особенности массы, как снижение 
критичности мышления, снижение интеллекта, повышенная 
внушаемость и эмоциональность активно используются раз-
работчиками продукции массовых коммуникаций для повы-
шения эффективности психологического воздействия на 
аудиторию.

Особенности трех сторон общения в массовых комму-
никациях. Массовые коммуникации — это разновидность 
общения, и включают в себя все основные стороны обще-
ния1: коммуникативную, перцептивную и интерактивную. 
Именно поэтому термин «массовая информация» не исполь-
зуется в научной литературе, так как он отражает лишь одну 
сторону общения — коммуникативную. Однако перечислен-
ные стороны общения в массовых коммуникациях приобре-
тают ярко выраженную специфику.

Коммуникативная сторона общения в массовых комму-
никациях представлена наиболее ярко, так как средства мас-
совых коммуникаций создавались в первую очередь с целью 
информирования больших масс людей. Большинство иссле-
дований в области массовых коммуникаций связаны как раз 
с проблемой эффективности передачи информации. Специ-
фика коммуникации состоит в том, что реципиент (аудито-
рия) является анонимным, гетерогенным, не вполне ясны 
его социально-психологические характеристики. Это затруд-
няет выбор способов воздействия на аудиторию. Кроме 
того, коммуникация носит односторонний характер, ком-
муникативные роли жестко фиксированы и не сменяются, 
как в межличностном диалоге. Эта особенность приводит 
к затруднению или отсутствию обратной связи от реципи-
ента. Таким образом, передача информации происходит 
«вслепую», неизвестно кому и неизвестно с каким эффектом. 
Следствием данной проблемы является необходимость про-
ведения специальных исследований аудитории и эффектов 
коммуникации.

Социально-перцептивная сторона общения также пре-
терпевает изменения в массовых коммуникациях. В неко-

1 Андреева Г. М. Социальная психология : учебник для вузов. М., 2004. 
Гл. 14.
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торых каналах массовых коммуникаций (радио, печать) 
отсутствует визуальный образ коммуникатора, и ре ципиент 
«додумывает» его, в результате образ коммуникатора может 
значительно деформироваться. Так как образ коммуника-
тора влияет на доверие к сообщению, это может сказаться на 
общей эффективности коммуникации. Вторая черта массо-
вых коммуникаций — односторонний характер и отсутствие 
обратной связи, что также может повлиять на образ комму-
никатора: в процессе межличностного общения коммуника-
тор ориентируется на поступающую от реципиента обрат-
ную связь, чтобы скорректировать свою самопрезентацию, 
что невозможно при опосредованном общении.

Интерактивная сторона общения также проявляется 
в массовых коммуникациях своеобразно в связи с отсут-
ствием непосредственного контакта реципиента и коммуни-
катора. На первый взгляд, массовые коммуникации носят 
скорее характер одностороннего воздействия, а не взаимо-
действия. Но, тем не менее, интерактивная сторона общения 
проявляется в виде отсроченной обратной связи (напри-
мер, писем или звонков в редакцию), а также в виде эмо-
ционального отклика реципиента. Интерактивная сторона 
общения может также проявиться в виде «парасоциального 
взаимодействия»1, когда зрители воспринимают телевизион-
ных героев или телеведущих как реальных знакомых, обща-
ются и разговаривают с ними и т.п. Особенно характерен 
этот феномен для одиноких и пожилых людей.

Пример. В 1990-е гг. по Российскому телевидению в течение 
нескольких лет показывали известный телесериал «Санта-Бар-
бара». В те годы был популярен анекдот следующего содержания. 
Пожилая дама приходит в американское посольство за визой. Ее 
спрашивают, какой город она хотела бы посетить. Она отвечает: 
«Конечно, Санта-Барбару!» «Почему?» — недоумевают сотруд-
ники посольства. «Ну как же, я же там всех знаю!!» — последовал 
ответ. Этот анекдот демонстрирует эффект парасоциального взаи-
модействия достаточно ярко.

В последние годы появляются продукты массовых ком-
муникаций, использующие интерактивный компонент для 
повышения эффективности воздействия. Предполагается, 
что интерактивность повышает вовлеченность реципиента 
и, следовательно, увеличивает эффективность рекламного 

1 Богомолова Н. Н. Социальная психология массовой коммуникации. 
М. : Аспект Пресс, 2008.
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воздействия на него. По-видимому, дальнейшее развитие 
массовых коммуникаций будет идти по линии усиления 
интерактивного компонента с целью личностного включе-
ния аудитории во взаимодействие с персонажами продукции 
СМК.

Мы видим, что массовые коммуникации имеют значи-
тельные отличия от межличностного общения, не опосредо-
ванного техническими средствами. Рассмотрим эти отличия 
подробнее (табл. 1.1).

Таблица 1.1
Отличия между массовыми коммуникациями (МК) 

и межличностным общением1

Массовые коммуникации Межличностное общение

Общение больших социальных 
групп — главная особенность

Общение отдельных инди-
видов

Опосредованность общения техниче-
скими средствами

Непосредственный контакт

Социальная направленность Как социальная, так 
и индивидуально-личност-
ная ориентация общения

Организованный, институциональ-
ный характер общения (нет спонтан-
ности)

Как организованный, так 
и спонтанный характер 
общения

Отсутствие обратной связи. Обрат-
ная связь отсроченная, ограниченная

Наличие непосредственной 
обратной связи

Повышенная требовательность 
к соблюдению норм общения (норма-
тивность)

Более свободное отношение 
к соблюдению норм

Однонаправленность информации 
и фиксированность коммуникатив-
ных ролей

Смена направленности 
информации и коммуника-
тивных ролей

«Коллективный» характер коммуни-
катора и его «публичная индивиду-
альность» (он выступает как пред-
ставитель определенной социальной 
группы или социального слоя обще-
ства; в подготовке и передаче сообще-
ния участвует множество людей)

«Индивидуальный» харак-
тер коммуникатора и его 
«приватная индивидуаль-
ность»

1 Богомолова Н. Н. Указ соч. С. 18.
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Окончание табл. 1.1

Массовые коммуникации Межличностное общение
Особенности аудитории: массовая, 
стихийная, анонимная, разрозненная, 
огромные размеры, неопределенность 
границ, разнообразие социального 
состава (разновидность массы)

Реципиент — отдельный 
конкретный человек

Особенность сообщения: массовость, 
публичность, универсальность, соци-
альная актуальность, периодичность

Единичность, приватность, 
социальная и индивидуаль-
ная актуальность, необя-
зательная периодичность 
сообщения

Преобладание «двухступенчатого» 
характера восприятия сообщения 
(окончательный вывод делается 
после обсуждения со значимыми 
другими)

Непосредственное восприя-
тие сообщения

Участники коммуникативного процесса. В первую оче-
редь, массовые коммуникации — это общение больших соци-
альных групп, а не отдельных индивидов. Что это означает? 
Конечно, на экране телевизора может произносить речь один 
персонаж, зрителем в комнате может быть один-единствен-
ный человек, и возникает иллюзия межличностного обще-
ния (что и приводит зачастую к возникновению парасоци-
ального взаимодействия). Однако за персонажем фильма 
или телепередачи стоит большой коллектив, создающий эту 
передачу, а также зачастую заказчик, который финансирует 
ее производство. Заказчиком передачи может являться госу-
дарство или какие-то общественные организации, в этом 
случае с помощью массовых коммуникаций они трансли-
руют свои интересы. Одновременно эту передачу может смо-
треть множество людей, принадлежащих к различным соци-
альным группам, обладающим различными социальными 
интересами, опосредующими восприятие воспринимаемой 
информации.

Эта особенность массовых коммуникаций приводит 
к возникновению ряда социально-психологических феноме-
нов, связанных с особенностями межгруппового общения1. 
В частности, на межгрупповом уровне общения включается 

1 Агеев В. С. Межгрупповое взаимодействие. Социально-психологиче-
ские проблемы. М. : Изд-во Моск. ун-та, 1990.
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такой механизм социального восприятия, как стереотипиза-
ция, и персонаж воспринимается не столько как личность, 
сколько как представитель той или иной социальной группы. 
Этим можно объяснить огромные возможности массовых 
коммуникаций в регулировании (или возбуждении) межна-
циональных конфликтов. Последние законопроекты, запре-
щающие в СМИ упоминать национальность участников тех 
или иных событий, показывают значимость этих эффектов.

Средства коммуникации. Массовые коммуникации отли-
чает ис пользование технических средств передачи инфор-
мации, что и дает возможность охватывать большие массы 
людей. В межличностной коммуникации используются 
только средства непосредственного общения — вербальные 
и невербальные.

Вербальные и невербальные средства общения также 
присутствуют и в массовых коммуникациях, но приобретают 
специфику в связи с их опосредованностью. Использование 
тех или иных средств общения зависит от используемого 
технического средства: например, на радио или в Интернете 
отсутствует или редуцирован невербальный канал общения. 
В исследованиях интернет-коммуникации1 эта особенность 
активно обсуждается и анализируется. Недостаток невер-
бальной коммуникации приводит к появлению компенси-
рующих приемов общения («смайлики» в интернет-комму-
никации) или к особой значимости отдельных параметров 
невербальной коммуникации (в радио-коммуникациях осо-
бое значение приобретают пара- и экстралингвистика).

Вербальная коммуникация тоже трансформируется 
в связи с использованием тех или иных технических средств. 
В телевизионной коммуникации присутствует определен-
ная цензура, например, табуированная лексика удаляется. 
В прессе используется специфический «язык прессы», не 
всегда до конца понятный обывателю. В интернет-комму-
никации в форумах, блогах, чатах используется письмен-
ная речь, что накладывает на нее специфический отпечаток 
(более развернутый характер, более четкое формулирование 
мысли), в то же время появляется небрежное отношение 
к правописанию: в связи с необходимостью быстрого набора 
текста, возникают специфические жаргонизмы.

1 Белинская Е. П. Психология интернет-коммуникаций. М. : НОУ ВПО 
Московский психолого-социальный ун-т, МОДЭК, 2013.
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Направленность коммуникации. Для массовых комму-
никаций характерна выраженная социальная направлен-
ность, что связано с межгрупповым характером данного 
вида коммуникаций. В межличностном общении направлен-
ность может быть различной, что связано с целями обще-
ния: в каких-то ситуациях социальной (выступления, сове-
щания), в каких-то — индивидуально-личностной (интимная 
беседа по душам). В массовых коммуникациях интимность 
общения невозможна.

Организация общения. В массовых коммуникациях, 
в отличие от межличностных, где возможно спонтанное 
выражение чувств и мыслей, общение всегда носит организо-
ванный характер, и даже передачи, идущие в прямом эфире, 
имеют большой подготовительный этап. Организация массо-
вых коммуникаций осуществляется специальными социаль-
ными институтами — редакциями газет, радио, телевидения, 
модераторами форумов и т.д. Эти институты, как правило, 
выражают интересы определенных социальных групп.

Обратная связь. Важнейшей особенностью массовых ком-
муникаций является отсутствие обратной связи или ее отсро-
ченный характер. Обратная связь в межличностном общении 
играет важнейшую регулирующую роль: получая обратную 
связь о восприятии себя реципиентом, коммуникатор может 
регулировать и изменять свое поведение. В качестве обратной 
связи в непосредственном межличностном общении могут 
выступать как вербальные, так и невербальные сигналы. 
Коммуникатор массовых коммуникаций лишен такой воз-
можности. Он не может непосредственно воспринимать реак-
цию аудитории в процессе коммуникации. В лучшем случае 
коммуникатор получает отсроченную обратную связь в виде 
писем в редакцию, рейтингов и т.п. Эта особенность массо-
вых коммуникаций затрудняет работу как коммуникатора, 
так и всей команды, создающей передачу, и требует проведе-
ния специальных исследований аудитории.

Нормативность общения. Как мы уже говорили, в массо-
вых коммуникациях часто присутствует повышенное внима-
ние к соблюдению норм общения: запрет на использование 
табуированной лексики, неправильностей речи. Исключение 
составляет Интернет, где уже выработались свои, особые, 
нормы общения. При этом там также присутствуют свои 
правила и нормы, которые обычно оговариваются на форуме.

Однонаправленный характер коммуникации. В межлич-
ностном общении постоянно происходит смена коммуника-
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тивных ролей1: коммуникатор, высказавшись, становится 
реципиентом и выслушивает, в свою очередь, собеседника. 
В массовых же коммуникациях коммуникативные роли фик-
сированы. Исключение составляют ннтерактивные передачи, 
где появляется возможность реципиенту участвовать и зада-
вать вопросы коммуникатору (звонки в прямом эфире). 
Однако такой возможностью участия в передаче могут вос-
пользоваться единицы дозвонившихся из многомиллионной 
аудитории, остальные остаются в роли реципиентов.

Особенности коммуникатора. В межличностном обще-
нии коммуникатор выступает как личность, проявляя свои 
индивидуальные особенности. В массовых коммуникациях 
коммуникатор приобретает коллективный характер, в пер-
вую очередь потому, что выступает как представитель боль-
шой социальной группы. Кроме того, в создании передачи 
или фильма обычно участвует множество людей: заказчик, 
сценарист, режиссер, кинооператор, осветители, гримеры, 
собственно ведущий передачи или актер. Каждый из них 
вносит определенный вклад в итоговый продукт массовых 
коммуникаций.

Особенности аудитории. Аудитория массовых коммуни-
каций относится к разновидности массы как большой соци-
альной группы и имеет ряд особенностей:

• неорганизованный и стихийный характер — аудито-
рию никто специально не собирает и не организовывает, как 
например, участников митинга, она образуется стихийно из 
людей, возможно, случайно включивших в данных момент 
телевизор или открывших газету;

• анонимность: невозможно точно поименно назвать 
людей, смотрящих в данный момент данную передачу. Ком-
муникатор ни во время подготовки передачи, ни во время 
самой передачи не знает, кто ее будет смотреть и смотрят ли 
вообще;

• разрозненность: отдельные люди, составляющие ауди-
торию того или иного канала СМК, находятся в самых 
разных местах и даже, возможно, в разных уголках пла-
неты. Люди могут смотреть телевизор малыми группами — 
с семьей, друзьями, или в одиночестве, при этом они все вме-
сте образуют аудиторию;

• гетерогенность: аудиторию СМК могут составлять 
самые различные люди по полу, возрасту, национальности 

1 Андреева Г. М. Указ соч. С. 89.
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и т.д., причем точно установить социальный состав аудито-
рии практически невозможно. Часто оказывается, что потре-
бителями продукции СМК являются совсем не те люди, для 
которых она предназначена.

Перечисленные особенности аудитории СМК приводят 
к необходимости специальных исследований аудитории, без 
которых невозможно создание качественной продукции мас-
совых коммуникаций.

Особенности сообщения. Если в межличностном обще-
нии сообщение слышит только тот человек (или те), для 
которого оно предназначено, то сообщение массовых комму-
никаций воспринимает множество людей одновременно, сле-
довательно, сообщение массовых коммуникаций публично 
и массово, оно также обладает социальной актуальностью, 
иначе его не будут смотреть или слушать большие массы 
людей. Сообщение СМК может быть также периодичным, 
что связано с периодичностью выхода передачи или газеты.

«Двухступенчатый» характер восприятия сообщения. 
В межличностном общении восприятие информации про-
исходит непосредственно в общении. В межличностных 
коммуникациях люди принимают окончательное решение 
относительно передачи или фильма, обсудив его с другими 
людьми. Иногда люди узнают некоторую информацию, 
поступившую через СМК, от других людей, и затем уже 
смотрят или читают ее сами. Среди людей выделяются так 
называемые «лидеры мнений», чье мнение наиболее сильно 
влияет на мнения окружающих его людей. Таким образом, 
восприятие продукции СМК опосредуется межличностным 
общением.

Структура массовых коммуникаций. Массовые комму-
никации являются разновидностью общения, следовательно, 
структура массовых коммуникаций включает в себя все 
необходимые элементы процесса общения1:

1) коммуникатор — тот, кто передает сообщение;
2) реципиент — тот, кто принимает сообщение;
3) сообщение — сама передаваемая информация.
Однако массовые коммуникации являются не просто 

общением, но общением, опосредованным техническими 
средствами, следовательно, в их структуре важным компо-
нентом является также средство массовых коммуникаций, 
обеспечивающее канал передачи информации. Следует 

1 Андреева Г. М.  Указ соч. С. 92.
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также добавить, что ввиду множественности реципиентов 
в случае массовых коммуникаций принято говорить об ауди-
тории, а не об отдельном реципиенте.

Схематически структуру массовых коммуникаций можно 
изобразить следующим образом (рис. 1.1).

Коммуникатор Процесс
кодирования Сообщение Средство массовых

коммуникаций (канал)

Процесс
декодирования Аудитория

Рис. 1.1. Структура массовых коммуникаций

Каждый из компонентов данной структуры имеет свои 
особенности, и с каждым могут быть связаны специфические 
трудности, создающие барьеры общения в массовых комму-
никациях.

Коммуникатор в массовых коммуникациях является кол-
лективным субъектом. Однако в исследованиях массовых 
коммуникаций в качестве коммуникатора чаще всего рас-
сматривают непосредственно «человека с микрофоном».

В психологических исследованиях анализируются каче-
ства и особенности коммуникатора, обусловливающие 
эффективность коммуникации1.

1. Внешность коммуникатора. Внешность имеет боль-
шое значение при восприятии коммуникатора реципиентом, 
так как создает эффект «ореола»: внешне привлекательные 
люди переоцениваются по другим значимым для реципи-
ента характеристикам, что в целом создает положительный 
образ коммуникатора. Положительное отношение к комму-
никатору, в свою очередь, переносится на транслируемое им 
сообщение, в результате вероятность принятия сообщения 
повышается. Именно поэтому при приеме на работу дикто-
ров, телеведущих большое значение имеют характеристики 
внешности.

2. Пара- и экстралингвистические характеристики при-
обретают особенно большое значение в СМК, лишенных 
визуального ряда (радио), так как в этом случае реципиент 

1 Богомолова Н. Н. Указ соч. С. 96; Матвеева Л. В., Аникеева Т. Я., 
Мочалова Ю. В. Психология телевизионной коммуникации. М. : РИП-
холдинг, 2004.
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