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СУБЪЕКТЫ МЕДИАКОММУНИКАЦИИ:  
ЛИЧНОСТНЫЕ И ГРУППОВЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ

Статья посвящена анализу категории «субъект медиакоммуникации». 
Представлена концепция, согласно которой понятием «субъект медиа-
коммуникации» имеет смысл обозначать только конкретного социального 
индивида или консолидированную группу лиц, осознанно и целенаправлен-
но использующих медиа для организации коммуникативного взаимодей-
ствия с другими субъектами. Так понимаемый субъект может быть как 
инициатором, так и адресатом медиакоммуникации. Показано, что су-
ществующие классификации субъектов медиакоммуникации, согласно 
которым выделяются производители, распространители, регуляторы и 
потребители информации, на сегодняшний день не могут быть признаны 
исчерпывающими и удовлетворительно описывающими современную ин-
формационно-коммуникационную ситуацию. Это связано с серьезными 
изменениями, которые характеризуют особенности современных участ-
ников медиакоммуникации, а также с тем, что в качестве субъектов ме-
диакоммуникации в настоящее время выступают, с одной стороны, инсти-
туционализированные группы и объединения (редакции, медиахолдинги, 
телеканалы и радиостанции, интернет-порталы, производственные сту-
дии, информационные агентства и т.п.), а с другой — конкретные индиви-
ды, обладающие разными личностными и профессиональными особенно-
стями. Кроме того, в современном медиапространстве роль создателей 
и распространителей контента взяли на себя сами пользователи. В статье 
автором предложены типологические модели субъектов медиакоммуни-
кации, как индивидуальных, так и коллективных.

Ключевые слова: медиакоммуникация, субъект медиакоммуни-
кации, индивидуальные субъекты медиакоммуникации, коллективные 
субъекты медиакоммуникации.

THE ACTORS OF THE MEDIACOMMUNICATION: 
PERSONAL AND GROUP CHARACTERISTICS

The article is devoted to the analysis of the category «actor in media 
communication». It presents an innovative concept according to which the 
term «actor in media communication» is relevant exclusively regarding a 
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specific individual or a consolidated group of individuals who use media to 
organize interaction with other actors. Such actors could be either initiators 
or recipients of media communication. The article explains that taking into 
account recent media developments the existing classification of actors 
in media communication became mostly irrelevant. Today, actor in media 
communication could be an institutionalized group or an association (i.e. 
editorial boards, publishing houses, TV channels and radio stations, Internet 
sites, production studios, news agencies, etc.), as well as specific individual 
possessing various personal and professional qualities. One of the most 
important innovations is that the function of creators and distributors of content 
is carried out also by users themselves. In the article author proposes a new 
typological model describing individual and collective actors in modern media 
communication.

Keywords: media communication, actor of the media communication, 
individual actor of the media communication, collective actor of the media 
communication.

ВВЕДЕНИЕ
Не вдаваясь в разбор множества 

точек зрения по поводу того, что 
такое субъект, укажем, что по на-
шему мнению, понятием «субъект 
медиакоммуникации» имеет смысл 
обозначать только конкретного со-
циального индивида или консолиди-
рованную группу лиц, осознанно 
и целенаправленно использующих 
медиа для организации коммуника-
тивного взаимодействия с другими 
субъектами. Другими словами, мы 
исходим из того, что субъект облада-
ет сознанием и волей, способностью 
к целесообразной деятельности, на-
правленной на тот или иной предмет. 
У любого субъекта есть три основных 
признака активность, целостность, 
автономность [1; 8; 6; 7].

Что касается конкретного инди-
вида, то субъектом можно назвать 
только внутренне свободного че-
ловека, принимающего решения о 
способах своего взаимодействия с 
другими людьми, прежде всего на 
основании сознательных нравствен-
ных убеждений. Говорить о челове-
ке как субъекте можно только при 
таком понимании им собственного 
бытия, при котором он, осознавая 
объективность и сложность своих 
проблем, в то же время обладает 

ответственностью и силой для их ре-
шения [18].

Понятно, что так понимаемый 
субъект может быть как инициато-
ром, так и адресатом медиаком-
муникации. Но, даже будучи адре-
сатом, он все равно не является 
объектом, а предстает в качестве су-
веренного субъекта, самостоятель-
но принимающего решение о том, 
что и как смотреть, читать, слушать 
и как реагировать на полученную ин-
формацию. Более того, трансфор-
мационные процессы в современных 
медиа вообще ставят вопрос об от-
казе от понимания медиааудитории 
лишь как совокупности лиц, воспри-
нимающих информацию и только. 
Не случайно многие исследователи 
выделяют три важных тенденции:

– радикальную смену культуры 
публичного авторства, поскольку Ин-
тернет дает право публичного автор-
ства каждому желающему;

– резкое увеличение количества 
«не средних» потребителей (т.е. тех, 
кому нужны специфические формы 
коммуникации);

– ускоряющуюся сегментацию 
и дифференциацию аудитории по 
новым и новым основаниям, причем 
по собственной инициативе, а не под 
влиянием медиа.
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Среди множества вопросов, воз-
никающих в связи с этими тенденци-
ями, считаем возможным поставить 
вопрос о типах субъектов медиаком-
муникации — и индивидуальных, и 
коллективных.

ЛИЧНОСТЬ  
В МЕДИАКОММУНИКАЦИИ: 
ТИПОЛОГИЧЕСКИЕ МОДЕЛИ

Разумеется, несмотря на уни-
кальность каждого человека, всегда 
можно найти признаки и критерии 
для выявления неких типов. В настоя-
щее время в литературе представлен 
богатейший материал, посвященный 
проблеме типологизации людей. Вы-
деляемые авторами типы зачастую 
существенно различаются по спосо-
бам определения, критериям отличий 
и содержанию, что может указывать, 
с одной стороны, на локальность под-
ходов отдельных исследователей, а с 
другой стороны, на различие в пони-
мании самого понятия типа. 

Обобщая существующие опре-
деления типа, можно сформулиро-
вать следующее определение: тип — 
это целостный образ, служащий в 
качестве эталона для определения 
принадлежности к типу того или ино-
го конкретного индивида. 

Исходя из сказанного, описание 
типа должно включать в себя следу-
ющие компоненты:

– описание состава характери-
стик типа;

– описание иерархии типологи-
ческих характеристик — существен-
ные, малосущественные, несуще-
ственные;

– указание максимальной меры 
выраженности качеств;

– описание взаимосвязей между 
типологическими характеристиками;

– описание особенности поведе-
ния, патологий, проблем, предпо-
чтений и т.п., вытекающих из наличия 
данной структуры качеств.

Разные исследователи предло-
жили множество типологий и некото-
рые из могут быть использованы при 
определении типов индивидуальных 
субъектов медиакоммуникации.

Типология по критерию репре-
зентативной системы. Одна из самых 
популярных типологий представляет 
собой попытку распределить людей 
по типу репрезентативной системы. 
Этим понятием обозначается ком-
плекс способов восприятия действи-
тельности и воспроизведения этих 
восприятий во внутреннем мире ин-
дивида [42]. Считается, что таких ре-
презентативных систем четыре:

– визуальная; 
– аудиальная; 
– кинестетическая; 
– дигитальная.
Типология Эдуарда Шпрангера. 

Много лет назад Эдуард Шпрангер 
предложил компактную и достаточ-
но эффективную классификацию 
типов людей [34]. В качестве кри-
терия Шпрангер использовал доми-
нирующую жизненную установку. 
Получилось шесть основных типов 
людей, отличающихся друг от друга 
по всем параметрам, включая ком-
муникативный.

1.  Теоретический человек. В чи-
стом виде он знает лишь одну страсть: 
страсть к проблеме, к вопросу, кото-
рая ведет к объяснению, установле-
нию связей, теоретизированию. Его 
переживания оторваны от реальной 
жизни: он может отчаяться от не-
возможности познать, ликовать из-
за чисто теоретического открытия, 
будь это даже то открытие, которое 
убивает его. Он изнуряет себя ради 
порождения чисто идеального мира 
закономерных связей. Для него име-
ет ценность лишь чистота методов по-
знания — истина любой ценой. 

2. Экономический человек. Это 
тот, кто во всех жизненных связях 
на первое место ставит полезность. 
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Вернее было бы назвать его практи-
ческим человеком. Смысл его дей-
ствий не в самой деятельности, а в ее 
полезном эффекте.

3. Эстетический человек. Это че-
ловек, окружающий себя фантазия-
ми, сквозь которые он и воспринима-
ют действительность. Эстетический 
человек, так же как и теоретический, 
беспомощен перед лицом экономи-
ческих условий жизни. Людей, отно-
сящихся к эстетическому типу, мож-
но рассмотреть с точки зрения того, 
является ли для них наиболее важной 
красота души, или же их внутренняя 
жизнь сосредоточена на природе, 
или же, наконец, они чувствуют кра-
соту только в завершенных формах 
конкретных произведений искусства. 

4. Социальный человек. Для него 
характерна потребность в самоот-
речении ради другого. Все духовные 
акты, имеющие отношение к прагма-
тике, целиком исключаются.

5. Политический человек. Такие 
люди стремятся к обладанию властью 
как способностью делать собствен-
ную ценностную направленность ве-
дущим мотивом других людей.

6. Религиозный человек. Это 
тот, чья духовная структура посто-
янно и вся целиком направлена на 

достижение высшего переживания 
ценностей. Если все жизненные цен-
ности переживаются как стоящие 
в позитивном отношении к высше-
му смыслу жизни, то мы имеем тип 
имманентного мистика; если же они 
ставятся в негативное отношение, то 
возникает тип трансцендентного ми-
стика. Третья — дуалистическая ре-
лигиозная натура.

Исследования, посвященные ана-
лизу предложенной Шпрангером 
типологии, показали ее достаточно 
высокую эффективность [53–58; 59; 
60–63]. 

Типология Карла Юнга. Не-
мецкий психолог Карл Юнг — уче-
ник основоположника психоана-
лиза З.  Фрейда, порвавший с ним 
и ставший одним из воинственных 
его противников, предложил свою 
классификацию типов людей. Всех 
людей К.  Юнг разделил на экстра-
вертов и интровертов (рис.) [52].

К экстравертам, по К. Юнгу, от-
носятся люди, потребности которых 
направлены вовне. Это активные, 
контактные, с массой знакомых, не 
терпящие одиночества люди, любя-
щие смену обстановки, путешествия, 
не интересующиеся своим здоро-
вьем, берущие от жизни все, что она 

Характеристики интровертов и экстравертов
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дает в настоящий момент. Экстра-
верт — это душа компаний, гурман, 
вечный и неутомимый анекдотчик и 
тамада, прямой, открытый, всем по-
нятный, в повседневной жизни ориен-
тирующийся на обстоятельства, а не 
на субъективное мнение. 

Интроверт — обращенный 
внутрь, в себя, замкнутый, отгоро-
женный от окружающих человек, 
долго и мучительно анализирующий 
все события, везде ищущий второй 
смысл, подтекст. Он, как правило, 
имеет одного-двух друзей, пред-
почитает одиночество, трудно уста-
навливает контакты, не меняют свои 
привычки. Интроверт — тревожный, 
мнительный человек, прислушиваю-
щийся к малейшим болям и неприят-
ным ощущениям в своем теле. 

Между этими крайними типами 
здоровых людей стоит амбоверт — 
человек, имеющий в равной степени 
черты экстра- и интроверта. 

Развивая предложенный Юнгом 
подход, современные исследовате-
ли предложили более сложную ти-
пологию, которая выделяет 16 типов 
личностей, каждый из которых имеет 
свой яркий прототип в культуре [9]. 

Типология Карен Хорни. Другая 
ученица Фрейда — Карен Хорни — 
также разработала свою класси-
фикацию типов людей. Анализируя 
структуру личности и лежащие в ос-
нове ее формирования доминирую-
щие мотивы, Хорни приходит к выво-
ду, что существуют три типа людей 
по ориентации на других. Это ори-
ентация на людей (уступчивый тип), 
ориентация от людей (обособлен-
ный тип) и ориентация против лю-
дей (враждебный тип). Для первого 
наиболее характерна потребность в 
любви, для второго — в независимо-
сти, для третьего — в силе [48].

Типология А. Маслоу. Очень про-
стую и перспективную типологию 
предложил известный американский 

психолог А. Маслоу [28]. Исходным 
пунктом разработанной им гумани-
стической психологии, являются по-
нятие о мотивации поведения, стрем-
ление личности к удовлетворению 
заложенных в ней потребностей. 
В  сущности, по мнению А. Маслоу, 
все богатство человеческого пове-
дения обусловлено двумя основными 
моделями мотивации: стремлением 
к преодолению дефицита и стремле-
нием к развитию. 

Следовательно, есть два типа лю-
дей: дефицитная личность и само-
актуализирующаяся личность. 

Дефицитная личность — это че-
ловек, который непрерывно чувству-
ет неуверенность в своей безопасно-
сти, обделенность, испытывающий 
потребность в любви, в уважении и 
признании окружающих. Такой че-
ловек живет в постоянном сознании, 
что ему чего-то недодали в жизни. 
При постоянных неудовлетворен-
ных потребностях возникает не-
вроз — «болезнь обездоленных», 
как называет его Маслоу. Такие 
люди испытывают непрерывное же-
лание преодолеть дефицит, «снять 
напряжение», выйти из стрессового 
состояния за счет внешних источни-
ков — других людей, ситуаций, ма-
териальных средств. Такие люди не 
хозяева своей судьбы, они не могут 
считаться здоровыми. 

Другую мотивацию поведения 
Маслоу обнаружил и исследовал у 
людей, которые стремятся к раз-
витию и не испытывают тоски по де-
фициту. Такую личность ученый на-
зывает «самоактуализирующейся». 
Такие люди не избавляются от напря-
жения, а напротив, оно необходимо 
для них как средство достижения 
определенной цели. 

Самоактуализирующаяся или 
развивающаяся личность, по Мас-
лоу, характеризуется тем, что удов-
летворила свои основные потребно-
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сти в безопасности, сопричастности, 
любви, уважении, и потому руко-
водствуется в основном высшими 
потребностями, стремится реали-
зовать свои таланты и способности, 
потенциальные возможности или 
совершить свою миссию, свое при-
звание, судьбу. По Маслоу, есть не-
сколько психологических характери-
стик самореализующейся личности. 
Такой личности требуется свобода 
как возможность реализации своих 
устремлений. 

Психопатологические типологии. 
Ряд психологов [10; 24; 26; 31; 35; 38] 
разработали психопатологическую 
типологию личностей, в которой 
представлены следующие типы.

1.  Истероидный (демонстра-
тивный) тип. Для истероидов ха-
рактерны конфликтная самооценка 
(с одной стороны, завышенная оцен-
ка себя, как личности, преувеличение 
своей общественной значимости, 
с другой — постоянная неуверен-
ность в собственных силах при реше-
нии актуальных задач); склонность 
к быстрому и полному уходу от ре-
альных проблем в мир иллюзорного 
благополучия (вытеснение); избира-
тельное общение (лишь с теми, кто 
воспринимает демонстративную на-
туру такой, какой она хочет казать-
ся); стремление быть в центре вни-
мания (чтобы за счет комплиментов 
или хотя бы заинтересованного пори-
цания компенсировать неустойчивую 
самооценку и на время уверовать в 
себя, в свою способность становить-
ся неординарной, масштабной лич-
ностью).

2. Эпилептоидный (взрывча-
тый, застревающий на эмоциях). 
Эпилептоиды отличаются взрывча-
тостью — медленным, подспудным 
накоплением негативных эмоций, 
резко вырывающихся наружу в не-
ожиданном для самого человека и 
окружающих поступке, в той или 

иной степени антисоциальном. Об-
ладают вязким мышлением и из-
бирательной эмоциональной памя-
тью — могут долгие годы помнить и 
переживать обиды, злопамятны.

Мизантропы (человеконенавист-
ники), что во многом определяет 
глубинную мотивацию их поведения.

3. Паранояльный (застревающий 
на идеях). Крайне дорожат собствен-
ными идеями, переоценивают их со-
циальное значение. Готовы отстаи-
вать свою точку зрения при любых 
обстоятельствах. Преследуя обычно 
узкоэгоистические цели, убеждают 
себя и окружающих в том, что руко-
водствуются благими намерениями.

4. Шизоидный (странный, «не от 
мира сего»). Шизоиды не в состоя-
нии различить действительно важ-
ные и малозначительные, реальные 
и вымышленные свойства объектов 
внешнего (и внутреннего) мира. В их 
сознании эти свойства равнозначны и 
равновероятны. В результате пред-
ставления шизоидов о сущности ве-
щей весьма оригинальны, не похо-
жи на общепринятые, малопонятны 
окружающим. Поскольку это обсто-
ятельство существенно затрудняет 
общение и взаимодействие с други-
ми людьми, в процессе социализа-
ции обладатели шизоидного радика-
ла активно (с рациональных позиций) 
усваивают (и с большим или мень-
шим успехом реализуют) стереоти-
пы конформного поведения. Психика 
шизоида приобретает особый склад: 
ее внутреннее «ядро» глубоко сво-
еобразно, т.к. в полной мере фор-
мируется за счет вышеописанных 
особенностей мышления; при этом 
существует и внешняя — относитель-
но, формально социализированная 
«оболочка», позволяющая адапти-
роваться в обществе.

5. Эмотивный (чувствительный). 
Внимательны к эмоциональным ню-
ансам происходящего, ранимы, впе-
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чатлительны. Наделены чувством 
гармонии.

6. Гипертимный (сверхподвиж-
ный). Энергичные «живчики» с опти-
мистической оценкой происходяще-
го, которые всем интересуются, во 
все вмешиваются.

7. Тревожный. Тревожность за-
ставляет представителей этого типа 
постоянно страховаться от любых 
ошибок, избегать малейшей новизны.

Потребительские типологии. 
Можно отметить несколько типоло-
гий, выстроены по такому критерию, 
как «стиль жизни» Наиболее раз-
работанный вид такой типологиза-
ции людей — американская система 
VALS (values and life styles), разра-
ботанная Стэндфордским научно-ис-
следовательским центром (штат Ка-
лифорния) [65]. Согласно этой 
типологии, население подразделя-
ется на три общие потребительские 
группы, а затем на восемь типов. По-
требительские группы образуются в 
зависимости от ориентации человека 
на принцип, статус или действие. 

Потребители, ориентированные 
на принцип при выборе определен-
ных товаров основываются на личных 
убеждениях, а не на мнениях других. 

Потребителям, ориентирован-
ным на статус, важно одобрение 
других людей. 

Потребители, ориентированные 
на действие, руководствуются же-
ланием социальной и физической 
активности, разнообразием и чув-
ством риска. 

Соответствующие исследования 
психографических типов российских 
потребителей показали, что отчет-
ливо выделяются приведенные ниже 
психографические группы [20].

Новаторы (Innovator) — облада-
ют прогрессивными взглядами, со-
временным мышлением, высокой 
потребительской и покупательской 
активностью, они хотят и могут поку-

пать новые продукты, товары и услу-
ги, как правило, делают это раньше 
других. 

Благополучные (Successful) — 
тип, близкий к «новаторам», но бо-
лее разумно и серьезно относящий-
ся к финансовым вопросам. Можно 
сказать, что «благополучные» — это 
повзрослевшие «новаторы», доволь-
ные своим положением, достигну-
тым благополучием и достаточно вы-
соким уровнем жизни. 

Оптимисты (Optimist) — энер-
гичные, легкие в общении, стремятся 
произвести впечатление веселого, 
удачливого человека. 

Рассудительные (Reasonable) — 
люди, которым надо во всем разо-
браться, все взвесить, прежде чем 
принять решение, они осторожны в 
финансовых вопросах, склонны ско-
рее экономить, чем импульсивно 
тратить деньги; хотят быть уверены, 
что купленный товар стоит тех денег, 
которые за него платят; склонны по-
купать менее дорогие, а также рос-
сийские товары, лояльны к выбран-
ной марке. 

Ориентированные на фирмен-
ные, качественные товары (High 
quality, Brand-name oriented) — глав-
ное для них при выборе товара — его 
качество, при этом они знают, что 
товары известных фирм отличаются 
высоким качеством и стоят дороже, 
готовы переплатить, но купить товар 
известной фирмы. 

Западники (West oriented) — 
ориентированы на западный образ 
жизни, престижные, валютные мага-
зины, импортные, фирменные това-
ры, западную музыку. 

Молодые (Young) — к этому типу 
принадлежат активные, общительные 
люди, которые проявляют живой ин-
терес ко всему новому, необычному, 
веселые, часто безрассудные. 

Фаталисты (Fatalist) — пассивно 
относятся к своему положению, сво-
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ей судьбе, болезненно воспринима-
ют критику и замечания в свой адрес, 
нередко негативно относятся к про-
исходящим переменам, консерва-
тивны, им присуще повышенное со-
стояние тревожности. 

Мужские (Masculine) — к этому 
типу могут относиться и мужчины, и 
женщины, если они обладают силь-
ными патриархальными взглядами 
на роль мужчины в обществе, тра-
диционно «мужскими» интересами 
и предпочтениями (более лояльны к 
алкоголю, интересуются техникой, 
поддерживают привилегии мужчины 
в обществе). 

Не вписавшиеся в рыночные 
условия — аутсайдеры (Not accus-
tomed to market economy) — те, кто 
не нашел свое место при изменив-
шихся обстоятельствах, они не при-
нимают перемен, так как не видят 
возможности улучшения своего по-
ложения в будущем, пассивны, име-
ют низкий уровень жизни, ориенти-
рованы на дешевые товары, покупку 
только самого необходимого. 

СОЦИАЛЬНЫЕ ОБЩНОСТИ  
КАК СУБЪЕКТЫ 

МЕДИАКОММУНИКАЦИИ
Важнейшей характеристикой лю-

бого участника процессов массовой 
коммуникации является его принад-
лежность к одной или нескольким 
социальным общностям. Строго го-
воря, понятие «социальные общно-
сти» тавтологично: очевидно, что раз 
общности, то социальные. Однако 
употребление этого понятия стало 
привычным, и в данном случае нет не-
обходимости эту привычность нару-
шать. Социальная общность опреде-
ляется как «реально существующая, 
эмпирически фиксируемая сово-
купность индивидов, отличающаяся 
относительной целостностью и вы-
ступающая самостоятельным субъ-
ектом исторического и социального 

действия, поведения» [22,  с.  209]. 
Общности бывают разного типа: 
социально-профессиональные, со-
циально-демографические, терри-
ториальные, этнонациональные, го-
сударственные и т.д. 

На сегодняшний день основные 
типы социальных общностей, ко-
торые могут выступать в качестве 
коллективных субъектов медиаком-
муникации могут быть обозначены 
следующим образом.

Малая социальная группа. Доста-
точно универсальное определение 
малой группы звучит следующим 
образом: «Под малой группой пони-
мается немногочисленная по составу 
группа, члены которой объединены 
общей социальной деятельностью и 
находятся в непосредственном лич-
ном общении, что является основой 
для возникновения эмоциональных 
отношений, групповых норм и груп-
повых процессов» [3, с. 191]. 

Таким образом, малая группа — 
ограниченная совокупность непо-
средственно взаимодействующих 
людей, которые:

– относительно регулярно и про-
должительно контактируют лицом 
к лицу, на минимальной дистанции, 
без посредников;

– обладают общей целью или це-
лями, реализация которых позволяет 
удовлетворить значимые индивиду-
альные потребности и устойчивые 
интересы;

– участвуют в общей системе 
распределения функции и ролей в 
совместной жизнедеятельности, 
что предполагает в различной сте-
пени выраженную кооперативную 
взаимозависимость участников, 
проявляющуюся как в конечном 
продукте совместной активности, 
так и в самом процессе его произ-
водства;

– разделяют общие нормы и пра-
вила внутри- и межгруппового по-
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ведения, что способствует консоли-
дации внутригрупповой активности и 
координации действий по отношению 
к среде;

– расценивают преимущества от 
объединения как превосходящие из-
держки и большие, чем они могли бы 
получить в других доступных груп-
пах, а потому испытывают чувство 
солидарности друг с другом и при-
знательность группе;

– обладают ясным и дифферен-
цированным (индивидуализирован-
ным) представлением друг о друге;

– связаны достаточно определен-
ными и стабильными эмоциональны-
ми отношениями;

– представляют себя как членов 
одной группы и аналогично воспри-
нимаются со стороны.

Мотивы, обуславливающие уча-
стие человека в той или иной группе, 
достаточно хорошо изучены. Это:

– потребность в общении (ком-
муникативная) в самых широких 
пределах — от попытки «убить вре-
мя» за приятным разговором до на-
дежды обрести духовно созвучного 
спутника жизни или, в крайнем слу-
чае, просто надежного друга;

– желание чему-либо научиться;
–  информационная потреб-

ность, в частности, в сфере основ-
ного клубного интереса (диапазон 
может быть самым широким: от 
сплетен до культурных ценностей; в 
этом случае потребность, видимо, 
должна называться как-то иначе);

– жажда реализации своих спо-
собностей, будь то организаторский 
талант или талант поэта, музыканта, 
художника, исследователя, изобре-
тателя, педагога;

– потребность в приличествую-
щем, на взгляд индивида, социаль-
ном статусе, которого он почему-
либо лишен в иных сферах;

– стремление принести макси-
мум пользы обществу, в частности, 

пытаясь воздействовать на него с 
преобразовательной целью [21].

Взаимовлияние людей в процес-
се совместной деятельности может 
облегчать протекание психических 
процессов, давать как бы «прирост» 
продуктивности деятельности от-
дельного человека. Здесь имеет 
место эффект социальной фасилита-
ции. Например, известно, что твор-
ческие задачи решаются с большей 
степенью вероятности при группо-
вом творчестве, чем при индивиду-
альном. 

Одна из главных особенностей 
любой группы, понимание которой 
необходимо тем, кто пытается ис-
пользовать различные схемы ком-
муникативного воздействия, является 
обладание специфическим языком. 
Известно, что любая более или ме-
нее устойчивая социальная группа 
пользуется обширным специфиче-
ским терминологическим аппара-
том, вводит значительное количество 
неологизмов и дает новые трактовки 
уже существующим терминам. 

Неоднозначность понятия ма-
лой группы породила и неоднознач-
ность предлагаемых классификаций. 
В  принципе допустимы самые раз-
личные основания для классификации 
малых групп: группы различаются по 
времени их существования (долго-
временные и кратковременные), 
по степени тесноты контакта между 
членами, по способу вхождения ин-
дивида и т.д. В настоящее время из-
вестно около пятидесяти различных 
классификаций групп. 

Публика. По мнению Блумера, 
публикой можно назвать группу лю-
дей, которая:

– стоит лицом к лицу с некоторой 
проблемой;

– может не быть едина во мнении 
относительно данной проблемы;

– вовлечена в дискуссии по про-
блеме [19].
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Сходным образом публику опре-
делял и Джон Дьюи. Это группа лю-
дей, перед которой:

– стоят сходные проблемы;
– о существовании этих проблем 

постоянно вспоминают;
– с этими проблемами что-то де-

лают или собираются делать [19].
Фактом общественного сознания 

феномен публики оказался во вто-
рой половине XIX века. В этом каче-
стве он становится носителем обще-
ственного мнения, попадая в фокус 
социологии искусства и способствуя 
ее дальнейшему развитию [49]. Под 
«публикой» в этот период подраз-
умевается прежде всего «социаль-
ная общность, способная адекватно 
понимать и оценивать современные 
ей художественные процессы, на-
правления и ценности» [49, с. 11]. 
Можно сказать, что в такой поста-
новке проблема публики трансфор-
мирует проблематику эстетического 
восприятия. Публика в этой ситуа-
ции рассматривается как устойчивая 
общность, и «от других общностей 
публику отличает то, что коммуника-
ция как необходимый элемент всякой 
общности из средства превращается 
в цель» [49, с. 150]. 

С этой точки зрения значимость 
публики в качестве субъекта медиа-
коммуникации состоит в том, что она 
оказывается «транслятором художе-
ственных, эстетических и культур-
ных ценностей во времени, то есть 
в истории». Это, по словам автора, 
«позволяет ей быть идентичной худо-
жественному процессу и, следова-
тельно, быть важным механизмом в 
движении культуры» [49, с. 50]. 

В конце XIX — начале XX вв. фран-
цузский психолог Г. Тард придал сло-
ву «публика» несколько иной смысл. 
Под публикой он понимал «чисто ду-
ховную коллективность», то есть со-
вокупность индивидов, соединенных 
лишь «умственно», но разделенных 

физически, связь между которыми 
обеспечивает единство убеждений и 
общность чувств. Индивиды публики, 
в отличие от индивидов толпы и мас-
сы, достаточно четко осознают свои 
интересы, активно реализуют их, а 
потому имеют и способы публич-
но выразить собственное мнение. 
В  процессе выборов такая активная 
публика называется «электоратом», 
а результатом выраженного ее со-
вокупного мнения становится победа 
на выборах той или иной группы орга-
низованных интересов. 

Нарастание сложностей осущест-
вления принципов представительной 
демократии в Европе и Северной 
Америке привело в начале XX в. к 
критическому пересмотру понятия 
«публика». В 1925 г. появилась весь-
ма пессимистическая работа У. Лип-
манна «Публика-фантом». Возражая 
Липманну, Д.  Дьюи в работе «Пу-
блика и ее проблемы», признавая 
«утрату публики», попытался сфор-
мулировать концепцию радикальной 
демократии, согласно которой инди-
виды могут быть конституированы в 
качестве демократических граждан, 
если будут возрождены ранние аме-
риканские демократические идеа-
лы. Исследователи отмечают в свя-
зи с этим сильные ностальгические 
настроения, свойственные многим 
работам, посвященным публике и 
организованным вокруг следующе-
го тропа: некогда публичная сфера 
существовала во всем своем цвете, 
сегодня, когда вкус к коллективному 
обсуждению и участию утрачен, она 
искажена и ослаблена [12].

Впоследствии это понятие было 
использовано в качестве регулятив-
ного идеала демократической фор-
мы правления и стало центральной 
категорией либерально-демокра-
тической теории. Хабермас под-
разделяет публику на «сильную», 
институциональную, и «слабую», 
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неформальную, публику. Первая — 
организованная, формальная — на-
делена прерогативами принятия и 
достижения решений. Вторая — не-
организованная, неформальная — 
есть «публичная сфера», форми-
рующая общественное мнение, 
распознавая новые проблемы, кото-
рые нуждаются в широком рассмо-
трении людьми, свободными от бре-
мени принятия решений. Поэтому 
основные черты «слабой» публики — 
открытость, спонтанность, плюра-
лизм. Публичная сфера понимается 
поздним Хабермасом как открытая 
сеть перекрывающихся «субкуль-
турных публик», имеющих подвиж-
ные временные, социальные, суб-
станциальные границы. В пределах, 
гарантированных конституционными 
правами, структуры такой плюрали-
стической сферы развиваются бо-
лее или менее спонтанно. Течения 
публичной коммуникации направля-
ются масс-медиа и проходят через 
различные публики, неформально 
развивающиеся внутри организаций. 

Одни виды публики (дискуссии 
между собравшимися в кафе) бо-
лее спонтанны, чем другие (добро-
вольные объединения, читатели 
периодических изданий, участники 
общественных движений). Публики 
отличаются также и по масштабу: от 
постоянных взаимодействий лицом к 
лицу до абстрактной публичной сфе-
ры, порожденной масс-медиа. Ком-
муникативные потоки не подлежат 
регуляции с помощью четко фик-
сированных процедур, поэтому пу-
бличная сфера неограничена и гибка, 
представляя собою существенный 
ресурс для тематизации новых по-
требностей. 

Хабермас выделяет три основ-
ных типа участников публичной сфе-
ры. Участники первого типа прихо-
дят в нее «извне» в поисках главного 
ресурса, которым располагает пу-

бличная сфера, — влияния. В этом 
случае публичная сфера инструмен-
тально используется членами поли-
тических партий, разного рода лоб-
бистами, членами парламента или 
правительства. 

Участники второго типа попол-
няют публичную сферу «изнутри», 
ратуя за те или иные общественные 
интересы, институциональные ре-
формы, новые права, отстаивая те 
или иные коллективные идентичности. 

Наконец, третий тип — журнали-
сты, деятели масс-медиа, которые 
контролируют отбор тем, текстов и 
авторов, циркулирующих в публич-
ной сфере. 

Публичный разговор — поня-
тие, с помощью которого ученица 
Хабермаса С. Бенхабиб пытается от-
тенить существо постиндустриальной 
«новой публики» — не обладающей 
никаким местом в пространстве, по-
тому что локализована сразу во мно-
жестве мест и в пределе включаю-
щей в себя бесконечное количество 
голосов. «Членство» в ней означает 
лишь отправку и получение элек-
тронных сообщений. В отличие от 
тех аналитиков, которые связывают 
будущее демократии с электронны-
ми медиа, Бенхабиб фиксирует сле-
дующее противоречие между резко 
возросшим доступом к публичным 
средствам коммуникации и ослабле-
нием качества публичных дебатов. 

Публичная сфера сегодня — сфе-
ра нарциссической самопрезента-
ции. Граница между интимностью и 
публичностью стерта. Р.  Барт назы-
вает эту «публичность приватного» 
«новой общественной ценностью», 
подчеркивая, что «взрыв приватного 
на публике», то есть публичное по-
требление приватного, есть процесс 
глубоко амбивалентный. С одной сто-
роны, он отрицает границу между 
двумя категориями, с другой сторо-
ны, он от нее существенно зависит. 
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В итоге граница постоянно переопре-
деляется. Публичность и интимность, 
общественное и частное, публичное 
и приватное взаимозависимы, состав-
ляют бинарную оппозицию. 

Бинарная оппозиция «приватное/
публичное» в последние три десяти-
летия подверглась серьезному пере-
смотру. В настоящее время речь идет 
по преимуществу о защите privacy 
в условиях роста государственной 
и негосударственной бюрократии в 
современных обществах. Приватное 
определяется как те аспекты жизни 
и деятельности, куда личность имеет 
право не допускать других, то есть 
не то, что исключают публичные ин-
ституты, но то, что сама личность 
предпочитает держать подальше от 
публичного внимания [45]. 

Социальный круг. В соответствии 
с определением Я.  Щепаньского 
«социальными кругами мы называ-
ем свободные союзы, основанные 
на контактах с очень слабо установ-
ленной связью, лишенных устой-
чивых отношений между членами» 
[51, с. 78]. Однако в этом определе-
нии не указывается основная отличи-
тельная черта социальных кругов, а 
именно то, что взаимодействие в них 
направлено почти полностью на об-
мен информацией. Таким образом, 
понятием «социальные круги» обо-
значаются социальные общности, 
созданные с целью обмена инфор-
мацией между их членами. Эти общ-
ности не ставят каких-либо общих 
целей, не предпринимают совмест-
ных усилий, не имеют исполнитель-
ного аппарата. Основная функция 
социальных кругов состоит в обмене 
взглядами, новостями, комментари-
ями, аргументами. Можно сказать 
метафорически, что круги — это 
общности дискутирующих людей 
[47, с. 98].

Узкая направленность взаимо-
действий, пассивность и отсутствие 

единства делают социальные кру-
ги неустойчивыми образованиями. 
Вместе с тем индивиды, их форми-
рующие, проходят определенный 
отбор в основном по двум критери-
ям: 1)  общая заинтересованность в 
теме дискуссии — так образуются, 
например, кружки по интересам, 
круги футбольных болельщиков, 
обсуждающих итоги матча, собра-
ние на улице людей, обсуждаю-
щих политические события, и т.п.; 
2)  принадлежность к определенной 
субкультуре — например, деловые 
круги (объединяющие бизнесме-
нов), круги высших слоев общества, 
круги профессионалов, обсуждаю-
щих специфические, узко-профес-
сиональные вопросы, и т.д. 

Существуют несколько разно-
видностей социальных кругов, в ос-
новном представленных в классифи-
кации Я. Щепаньского [51, с. 78–79].

Контактные круги — это соци-
альные общности людей, постоянно 
встречающихся на спортивных состя-
заниях, в транспорте или очередях. 
Наличие общей заинтересованности 
в теме дискуссий позволяет им завя-
зывать мимолетные знакомства или 
обмениваться мнениями по интере-
сующим их вопросам. Границы та-
ких общностей крайне неопределен-
ны и размыты, их состав во многом 
определяется пространственными 
контактами. Контактные круги легко 
создаются, но также легко и распа-
даются. Возникновение их характер-
но для вновь созданных студенческих 
групп, когда участники начинают 
искать общие темы и интересы, об-
разуют небольшие кружки, быстро 
возникающие и так же быстро рас-
падающиеся. 

Профессиональные круги, или 
круги коллег, — это социальные 
общности, члены которых собира-
ются для обмена информацией ис-
ключительно по профессиональному 
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признаку. Они появляются в рамках 
формализованных групп на пред-
приятиях, симпозиумах, встречах, 
совещаниях, среди рабочих, инже-
неров, ученых, артистов. Наиболее 
известны политические круги, соз-
даваемые профессиональными по-
литиками для обмена информацией в 
области политической деятельности. 
Профессиональные круги являют-
ся более прочными образованиями, 
чем контактные, и часто переходят 
в устойчивые социальные группы. 
Кроме того, от участников профес-
сиональных кругов требуется выпол-
нение определенных норм и, стало 
быть, в них повышается степень со-
циального контроля. 

Дружеские круги — это со-
циальные общности по обмену ин-
формацией, возникающие среди 
индивидов, объединенных отноше-
ниями дружбы. Обычно этим поня-
тием обозначают компании, время 
от времени собирающиеся и обсуж-
дающие насущные проблемы или со-
стоящие в переписке. Дружеский со-
циальный круг может превратиться в 
дружескую группу, если входящие 
в него индивиды будут действовать 
согласованно, разделять сходные 
образцы поведения и иметь систе-
му ожиданий относительно действий 
друг друга. 

Статусные социальные круги — 
социальные общности, образующи-
еся по поводу обмена информацией 
среди индивидов, имеющих одинако-
вые или близкие статусы. Примером 
такой общности можно считать ари-
стократические круги, круги изгоев 
(бомжей), женские или мужские, 
круги пенсионеров. Во всех приве-
денных случаях круг формируется 
из личностей, имеющих одинаковый 
статус. Статусные социальные круги 
формируются в основном по прин-
ципу принадлежности к одной суб-
культуре и являются относительно 

труднодоступными для индивидов, 
имеющих другой статус.

Все социальные круги могут 
иметь лидеров, т.е. лиц, которые 
аккумулируют, обобщают различ-
ные мнения, и высказывания которых 
имеют значение для членов данного 
круга, влияют на их поведение. Эти 
лидеры неформальны и не облада-
ют возможностью контролировать 
поведение членов социального кру-
га (они получили название «лидеров 
мнения»).

Изучение социальных кругов 
представляет не только научный, но 
и практический интерес по двум при-
чинам. Во-первых, потому, что они 
являются такими социальными обра-
зованиями, в которых зарождается, 
преобразуется и формируется об-
щественное мнение, которое имен-
но здесь обретает силу и воздейству-
ет на поведение людей в социальных 
группах. Во-вторых, потому, что со-
циальные круги — это основа для об-
разования активно действующих со-
циальных групп. 

Особенно ярко это наблюдается в 
политике, при образовании политиче-
ских партий. Первоначально в данном 
случае возникает некоторая идея пре-
образований, служащая достоянием 
нескольких членов. В ходе бесед идея 
подхватывается другими личностями 
и служит той основой общей заинте-
ресованности, на которой базиру-
ются социальные круги. В процессе 
обмена мнениями, дискуссий появ-
ляются лидеры мнений, с помощью 
которых идея оформляется и стано-
вится частью общественного мнения. 
Овладевая умами, идея призывает к 
действию, и постепенно в социаль-
ном круге формируется активная со-
циальная группа, для которой данная 
идея служит стимулом к действию. 
Образовавшаяся группа выделяет из 
своей среды лидеров-организаторов 
взамен лидеров мнений. Группа по-
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степенно приобретает черты фор-
мальной организации и превращается 
в политическую партию. 

Таким образом, изучая социаль-
ные круги, можно прослеживать про-
цессы образования активных социаль-
ных групп и социальных институтов.

Толпа. Толпа с давних пор являет-
ся предметом пристального внима-
ния ученых [2; 23; 25; 29; 30; 36; 37; 
39–41; 43; 46]. Обобщение изложен-
ных в этих работах материалов по-
зволяет сформулировать некоторые 
общие положения по поводу этого 
специфического субъекта коммуни-
кации.

Понятием «толпá» (греч. οχλος — 
охлос) обозначается бесструктур-
ное многочисленное скопление 
людей, находящихся в непосред-
ственных контактах друг с другом и 
взаимно связанных сходством эмо-
ционального состояния и общим 
объектом внимания. 

Толпа описывается целым рядом 
параметров и характеристик, такими 
как количество собравшихся людей, 
направление и скорость движения, 
психологическое состояние и другие. 

Есть типичные жизненные ситу-
ации, в которых легко образуются 
многочисленные скопления людей 
(толпы), к ним относятся следующие: 

– стихийные бедствия (землетря-
сения, крупные наводнения, пожары); 

– общественный транспорт и 
транспортные узлы (вокзалы, метро 
и т.д.); 

– массовые зрелища (спортивные 
матчи, эстрадные концерты и т.п.); 

– политические акции (выборы, 
митинги, демонстрации, забастовки 
и другие акции протеста); 

– места массовых празднований и 
отдыха (стадионы, площади и улицы 
городов, помещения и площадки для 
крупных дискотек и т.д.) и др. 

Скопления людей, образующие-
ся в различных социальных ситуаци-

ях, однако имеющие много сходных 
признаков: 

–  многочисленность — как пра-
вило, это большая группа людей, так 
как в малочисленных группах с тру-
дом возникают или совсем не возни-
кают типичные психологические фе-
номены толпы; 

–  высокая контактность, т.е. 
каждый человек находится на близ-
ком расстоянии с другими, факти-
чески входя в их персональные про-
странства; 

–  эмоциональная возбужден-
ность — типичными психологиче-
скими состояниями данной группы 
являются динамические, неуравно-
вешенные состояния: повышенное 
эмоциональное возбуждение, вол-
нение людей и т.п.; 

– неорганизованность (стихий-
ность) — эти группы чаще всего об-
разуются стихийно и организован-
ность в них так и не появляется; 

– неустойчивость цели — наи-
большие споры возникают вокруг 
такого признака толпы, как ее цель-
ность–бесцельность: общая для всех 
цель в этих группах, как правило, от-
сутствует или, при ее наличии слабо 
осознается большинством людей; 
кроме того, цели могут легко утра-
чиваться, первоначальные цели часто 
подменяются другими, нередко под-
ставными и  т.п. (поэтому, когда го-
ворится о бесцельности толпы как ее 
свойстве, то имеется в виду отсутствие 
общей, всеми осознаваемой цели).

Отмечая негативные характери-
стики толпы, следует вместе с тем 
напомнить о том, что социологи 
С.  Райкер и Дж.  Поттер указали на 
ошибки традиционных теорий тол-
пы, которые наделяют массовое со-
знание чертами стадности, излишне 
«демонизируя» его при этом:

– поведение толпы рассматри-
вается вне социального контекста, 
таким образом, упускается из виду 
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то, что за действиями толпы стоит, 
как правило, межгрупповой кон-
фликт — между подчиненной груп-
пой и группой, которой принадлежит 
экономическая и политическая власть 
в обществе;

– игнорируется политическая и 
идеологическая подоплека пове-
денческой динамики толпы, не рас-
сматривается ее направленность на 
поддержку интересов группы и со-
циальной идентичности ее членов;

– подчеркивается, что одна из 
причин антисоциального поведения 
человека в толпе — анонимность, 
однако эмпирически установлено, 
что это не совсем так, — многие 
люди в толпе часто знают и узнают 
друг друга;

– сведение мотивов индивида 
в толпе к иррациональным инстин-
ктам, замалчивание мотивов при-
водит к представлению бунта, кон-
фликта, стычки как не поддающееся 
рациональному объяснению «проис-
шествия», в которое определенный 
вклад вносится СМИ;

– деструктивность массы всегда 
преувеличивается масс-медиа, при 
этом имеются и миролюбиво настро-
енные толпы, чья позиция нередко 
приводит к позитивным социальным 
изменениям [15]. 

Масса. Вопрос о том, можно 
ли считать массу самостоятельным 
субъектом медиакоммуникации пока 
даже теоретически не рассматривал-
ся, хотя масса как социальное явле-
ние активно изучалась с конца XIX в. 
и на протяжении всего ХХ в. Большой 
вклад в понимание массы внесли такие 
мыслители, как Ф. Ницше, Г. Лебон, 
Х. Ортега-и-Гассет, Г. Тард, С. Сиге-
ле, З.  Фрейд, К.  Ясперс, С.  Моско-
вичи, В. Райх, Э. Фромм, Э. Канетти, 
Г. Блумер и др. Они выявили и описали 
феномен массы.

Ф. Ницше в XIX в. выступил одним 
из первых критиков «омассовления» 

общества, которое выражается в 
том, что в нем начинает брать верх 
посредственность. Х.  Ортега-и-Гас-
сет, пытаясь дать философское ос-
мысление проблеме возникновения 
массового сознания, отмечал: «Мас-
сы внезапно стали видны… Они су-
ществовали и раньше, но оставались 
незаметными, занимая задний план 
социальной сцены: теперь они вышли 
на авансцену, к самой рампе, на ме-
ста действующих лиц» [33,  с.  120]. 
Испанский философ оценивал «мас-
су» как множество человеческих 
существ без особых достоинств, 
как сообщество средних заурядных 
людей, каждый из которых не ощу-
щает в себе никакого дара или от-
личия от всех, каждый из которых 
чувствует, что он «точь-в-точь, как 
все остальные, и притом нисколько 
этим не огорчен, наоборот, счастлив 
себя чувствовать таким же, как все» 
[33, с. 121]. Таким образом, масса 
создает человека без индивидуаль-
ности, общего безличного типа, че-
ловека — хозяина всего мира, не 
являясь при этом хозяином самому 
себе. «Масса — это средний, за-
урядный человек... то, что раньше 
воспринималось как количество, те-
перь предстает как качество и стано-
вится общим социальным признаком 
человека без индивидуальности» 
[33, с. 120]. 

Американский социолог Д.  Белл 
систематизировал многочисленные 
определения «массы». В своей книге 
«Конец идеологии» [59, с. 22–25] он, 
основываясь на работах X.  Ортеги-
и-Гассета, М.  Вебера, Р.  Липпса, 
Э.  Фромма, К.  Юнга, Г.  Лебона, 
Г.  Блумера и других, выделил пять 
основных значений этого термина:

1. Масса как «недифференци-
рованное множество», чаще все-
го отождествляемая с аудиторией 
СМИ, которые передают всему 
населению одинаковым способом 
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стандартизированный материал, 
воспринимаемый им единообразно. 
Такая масса не имеет социальной 
организации, обычаев и традиций, а 
также устоявшихся правил или ритуа-
лов, собственного мнения и установ-
ленного руководства. Она устойчиво 
подвергается манипулятивной «об-
работке» через средства массовой 
коммуникации. Стереотипное мыш-
ление, единообразие, приспосо-
бленчество, несамостоятельность 
мышления, — вот основные характе-
ристики такого «человека масс». 

2. Масса как «синоним невеже-
ства». Эта трактовка термина была 
также предложена X. Ортегой-и-
Гассетом, который видел в культуре 
свободное выражение жизненных 
желаний, а в массе — привержен-
ность вульгарному стандарту и со-
мневался, что широкая масса че-
ловечества может стать истинно 
образованной и овладеть культурны-
ми ценностями.

3. Масса как «механизирован-
ное общество». Такое общество — 
это символ превращения человека 
в «аппарат», дегуманизированный 
элемент технологии. Государствен-
ная машина накладывает свой отпе-
чаток на человека, делает его жизнь 
математически точной, бытие при-
обретает маскоподобный характер: 
стальной шлем и защитная маска 
сварщика символизирует превра-
щение индивидуального «Я» в его 
техническую функцию. Во многом 
элементы такого «человека масс» 
присущи тоталитарному политиче-
скому режиму, где размывается 
понятие индивидуальности личности 
и человек становится «винтиком» в 
общем механизме.

4. Масса как «бюрократизиро-
ванное общество». Эта точка зрения 
опирается на анализ широко расчле-
ненной организации современного 
производства, которое порождает 

«функциональную рациональность» 
с ее управленческой иерархией, сло-
жившейся практикой принятия реше-
ний наверху (Г. Зиммель, М. Вебер, 
К.  Мангейм и др.). Эта концентра-
ция управленческих функций, осу-
ществляемых в отрыве от основных 
производителей, не только лишает 
подчиненных инициативы, но и при-
водит их к неудовлетворенности, 
потере самоуважения. Требование 
лишь подчиняться лишает человека 
возможности действовать в соответ-
ствии с разумом, осознанно.

5. Масса как «толпа». В данном 
случае речь идет о преимущественно 
психологическом толковании терми-
на, берущем свое начало в концеп-
ции «психологии массы» Г. Лебона и 
получившем продолжение в трудах 
3.  Фрейда. По Лебону, поведение 
людей в толпе — это одна из форм 
«массового психоза». Толпа не рас-
суждает, а повинуется страстям. От-
дельный человек сам по себе может 
быть культурным, но в толпе — это 
варвар, то есть существо инстинктив-
ное, не способное мыслить и дей-
ствовать рационально. Становясь ча-
стью толпы, люди опускаются вниз по 
лестнице цивилизации. Лебон считал, 
что главной чертой эпохи является за-
мена сознательной деятельности ин-
дивида бессознательной деятельно-
стью толпы.

Многие негативные характери-
стики массы как раз связаны с тем, 
что массу путают с толпой, приписы-
вая массе такие характеристики, как 
примитивность, легковерность, вну-
шаемость и т.п. 

В представленном выше анализе 
массы преобладают негативные чер-
ты. Между тем, некоторые ученые 
указывают на возможные позитив-
ные характеристики, составляющие 
феномен массы. Так, X.  Ортега-и-
Гассет считал, что «восстание масс» 
может привести не к социальной ка-
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возможность эмоционального при-
соединения к общей вере или цели.

Другая особенность массы — 
совместное восприятие, уяснение 
и признание определенной ин-
формации. В массовом сознании 
существуют знания, представления, 
нормы, ценности, которые обычно 
разделяются той или иной социаль-
ной группой, они вырабатываются 
в процессе общения и совместного 
восприятия информации. Поэтому 
массовое сознание отличается, во-
первых, социальной типичностью 
всех образующих его компонентов, 
во-вторых, эти компоненты призна-
ны и санкционированы общностью 
[16, с. 14].

Третья особенность массы со-
стоит в стремлении активно воздей-
ствовать на определенные социаль-
ные процессы. Б.А. Грушин полагал, 
что в «замкнутых» общностях (ро-
довых, этнических, «цеховых», про-
фессиональных и т.п.) мнение массы 
превращается в постоянно действую-
щий и важный элемент. Оно начинает 
выступать в качестве относительно 
самостоятельного агента, активно 
участвующего в социальной жизни, и 
влияет на принятие ответственных ре-
шений практически на всех уровнях 
социального управления [13, с. 163].

Конституирующим признаком 
массы является так называемое 
массовое сознание. Этим понятием 
обозначается совокупность идей, 
взглядов, точек зрения, идеалов, 
стереотипов, концепций, мнений, су-
ществующих в массовом обществе, 
в которых отражается присущая 
массовидным процессам социальная 
действительность.

В своем фундаментальном труде 
«Четыре жизни России» Б.А. Грушин 
уточняет сформулированные им еще 
в 1960-е гг. особенности и харак-
теристики массового сознания для 
ситуации 90-х гг. Главные свойства 

тастрофе, а  в итоге может открыть 
путь к новой и небывалой организа-
ции человечества, новые поведен-
ческие черты, рожденные господ-
ством масс и обобщенные нами в 
понятии «прямое действие», могут 
предвещать и будущее благо. По-
нятно, что всякая старая культура та-
щит за собой немалый груз изношен-
ного и окостенелого, те остаточные 
продукты сгорания, что отравляют 
жизнь. Это мертвые установления, 
устарелые авторитеты и ценности, 
неоправданные сложности, ставшие 
беспочвенными устои. Все эти зве-
нья непрямого действия — цивили-
зации — со временем нуждаются в 
безоглядном и безжалостном упро-
щении [32, с. 71].

Р.  Гвардини также утверждал, 
что слово «масса» не несет катего-
рично отрицательной оценки — это 
просто человеческая структура, 
связанная с техникой и планирова-
нием. Конечно, ее отрицательные 
свойства проявляются тогда, когда 
общество, не имея или теряя тра-
диции, вынуждено пробивать себе 
дорогу наперекор устаревшим 
устоям. Но, по существу, масса в 
своей бесформенности и потенции 
образует определенную историче-
скую возможность. Гвардини писал, 
что масса не может привести к раз-
решению «экзистенциальных про-
блем и не превратит землю в рай; 
но она — носитель будущего, во 
всяком случае, ближайшего буду-
щего, пока его не сменит более от-
даленное» [11, с. 267].

Г.Г.  Дилигенский указывал, что 
основными признаками массы яв-
ляются общность психологических 
переживаний, общность источников 
информации и общность языка, обе-
спечивающего быстрое взаимопо-
нимание и реагирование на общие 
раздражители. Массы возникают 
там и тогда, где и когда появляется 
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современной массовой аудитории, 
названные Б.А. Грушиным, таковы:

–  полное непонимание про-
исходящего в стране, потеря ба-
зовых ориентиров в жизни и как 
следствие — чрезвычайная эмоцио-
нальность, возбужденность, неста-
бильность реакции и оценок, склон-
ность к шараханьям из стороны в 
сторону, зависимость высказываний 
от множества случайных, в том числе 
латентных, т.е. полностью скрытых 
от исследователя факторов;

–  беспримерная дифференци-
рованность в отношении образов и 
стиля жизни, в том числе этнокуль-
турная и региональная, и как след-
ствие — резкий плюрализм пози-
ций, возникающий на нестандартных 
пересечениях множества социально-
демографических оснований и с тру-
дом поддающийся привычным клас-
сификациям;

–  чрезмерная усталость от 
огромного количества ежеднев-
ных забот и страданий и как след-
ствие — утрата доверия не только к 
существующей власти, но и к инсти-
тутам власти как таковым, широкая 
распространенность общественно-
политического абсентеизма, край-
них форм выключенности из поли-
тического процесса, в том числе из 
процессов выражения (изучения) 
общественного мнения;

– ярко выраженная внутренняя 
противоречивость взглядов, свя-
занная с ориентациями на многие 
новые ценности при сильной при-
верженности к большинству старых, 
как следствие — беспрецедентная 
мозаичность сознания, граничащая с 
массовой шизофренией.

Феноменологические свойства 
современного сознания россиян, по-
мимо перечисленных и на их пере-
сечении, определяются, по мнению 
Б.А. Грушина, еще двумя характери-
стиками:

– усилением в составе массово-
го сознания множества до- и нера-
циональных, в том числе откровенно 
иррациональных, форм его суще-
ствования и выражения, которые ре-
шительно не совпадают с собственно 
общественным мнением и потому 
не только не должны идентифициро-
ваться в качестве такового, но и пред-
полагают особые способы (методы и 
техники) фиксирования анализа;

– резким оскудением и прямой 
порчей языковых средств выра-
жения, имеющегося у масс рацио-
нального знания как части идущего 
в обществе процесса разрушения 
естественного языка, затронувшего 
как его общую семантику, так и лек-
сику непрофессионального граж-
данского общества [14, с. 19–20].

Карнавализация и театрализа-
ция — еще одна черта массового 
сознания. Термин «карнавализация» 
предложен М.М.  Бахтиным в его 
книге о Ф.  Рабле. Карнавализация 
означает распространение в совре-
менном обществе смеховой культу-
ры как отрицания, осмеяния сложив-
шейся системы ценностей и канонов, 
а также особую форму протеста 
против иерархиезированной бюро-
кратии, товарного отчуждения, под-
чинения культуры превратным фор-
мам идеологии.

Следующая черта массового со-
знания — мифологизм.

М. Маклюэн рассматривает миф 
в современном постиндустриальном 
обществе как продукт массового 
производства, принцип организации 
массового сознания. По его мне-
нию, массовые коммуникации игра-
ют огромную роль в формировании 
общественного мнения, активно за-
нимаясь мифологизацией массового 
сознания.

По Маклюэну, миф становится 
ложной мобилизирующей системой, 
искусственно «вписывающей» массы 
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в социальную реальность, создавая 
при этом у массового потребителя 
иллюзию комфорта и истинности: 
телевизионная реклама, например, 
воздействует на культурно-инфор-
мационное пространство, мифоло-
гизируя его, то есть миф заведомо 
искажает реальность, превращает 
массового потребителя в объект по-
литических и идеологических мани-
пуляций. В наступившей эпохе «ново-
го племенного человека» царствует 
миф, а с помощью средств массовой 
информации, по предсказаниям Ма-
клюэна, вскоре «можно будет дер-
жать под контролем эмоциональный 
климат целых культур» [27, с. 41].

Возвращаясь к вопросу о том, 
можно ли рассматривать массу 
самостоятельным субъектом ме-
диакоммуникации, стоит, с одной 
стороны, прислушаться к мнению 
Б.А. Грушина, который полагал, что 
массовая аудитория имеет четыре 
важные особенности.

Статистическая общность мас-
совой аудитории находит выраже-
ние в совпадении ее со множеством 
отдельно взятых характеристик ее 
личностей, не образующих никакой 
самостоятельной целостной органи-
зации (это — не союз, не обществен-
ное движение, не митинг, не собра-
ние, не группа). Все характеристики 
статистической общности — суть ха-
рактеристики ее представителей.

Случайный характер формиро-
вания массовой аудитории выража-
ется в непостоянстве ее состава, в 
необязательности вхождения в нее, 
присутствия в нем каких-то предста-
вителей публики. Границы массовой 
аудитории поэтому всегда открыты, 
прозрачны, что делает состав ауди-
тории неопределенным по численно-
сти, случайным по составу.

Ситуативный характер больших 
аудиторий подтверждается их свя-
зью с событиями массовой деятель-

ности, с какими-то конкретными 
формами этой массовой деятельно-
сти. (Например, отношение сельской 
аудитории к только что разрешенной 
властями продаже дачных (земель-
ных) участков, отношение рабочих к 
забастовке шахтеров и т.п.)

Разнородность массовой ауди-
тории (ее гетерогенность), т.е. ее 
межгрупповая природа, разрушает 
все существующие в обществе ба-
рьеры и границы (этнические, соци-
ально-политические, религиозные, 
образовательные и пр.) [13].

С другой стороны, очевидно, что 
в настоящее время само понятие 
«массовая аудитория» все больше 
теряет эвристическую ценность. Об 
обманчивости термина «масса» пи-
шет Дж.  Томпсон: «Он вызывает в 
воображении обширную аудиторию, 
включающую в себя много тысяч, 
даже миллионы людей. Такое пред-
ставление может быть верным толь-
ко в случае некоторых медиапродук-
тов, таких, как самые популярные 
современные газеты, фильмы и 
телевизионные программы; но это 
едва ли точное отображение боль-
шинства медиапродуктов прошлого 
или настоящего. В процессе раннего 
развития периодической печати и в 
некоторых секторах отраслей меди-
апромышленности сегодня (напри-
мер, издательство книг и журналов) 
аудитория была и остается относи-
тельно маленькой и специализиро-
ванной. Так что если и употреблять 
термин «масса», то он не должен ис-
пользоваться в узко количественных 
рамках. Важным моментом массо-
вой коммуникации является не то, 
что данное число людей (или опре-
деленная доля населения) получает 
медиапродукты, а скорее то, что 
они в принципе доступны многим» 
[64, с. 24].

С появлением Интернета мас-
совая аудитория и вовсе перестала 
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восприниматься исключительно как 
пассивная структура. По мнению Эл-
вина Тоффлера [44], с 1970-х гг. про-
исходит демассификация аудитории. 
Особенно с появлением планшетных 
компьютеров и программ по созда-
нию уникального контента для отдель-
но взятого пользователя, которые 
фактически находятся на пути к тому, 
чтобы нивелировать один из основных 
признаков СМИ — массовость. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Существующие на сегодняшний 

день классификации субъектов меди-
акоммуникации, согласно которым 
выделяются группы, как производи-
тели, распространители, регулято-
ры и потребители информации, уже 
мало кого удовлетворяют. Иссле-
дователи отмечают существенные 
изменения, которые характеризуют 
особенности современных участ-
ников медиакоммуникации: высо-
кий уровень образования, большая 
потребность в информации, значи-
тельная информированность, инди-
видуализм и требование персонали-

зации, недоверие к СМИ и рекламе, 
непостоянство, высокая мобиль-
ность, спонтанность принимаемых 
решений, физическая и умственная 
активность на работе и отдыхе. При 
этом следует учитывать, что в каче-
стве субъектов медиакоммуника-
ции в настоящее время выступают, 
с одной стороны, институционали-
зированные группы и объединения 
(редакции, медиахолдинги, телека-
налы и радиостанции, интернет-пор-
талы, производственные студии, ин-
формационные агентства и т.п.), а 
с другой — конкретные индивиды, 
обладающие разными личностными 
и профессиональными особенно-
стями. Кроме того, в современном 
медиапространстве роль создателей 
и распространителей контента взяли 
на себя сами пользователи. Ситуация 
еще больше усложняется в связи с 
тем, что к созданию и распростране-
нию контента привлекаются роботы. 
Задача данной статьи, обратить вни-
мание на необходимость более глу-
боких типологических исследований 
субъектов медиакоммуникаций.
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