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СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ АУДИТОРИИ 
СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ (КОММУНИКАЦИИ)

В статье рассмотрены социально-психологические характеристики аудитории средств массовой информации. Дано определение аудитории средств массовой информации, выделены ее основные признаки (субъективные побудительные причины обращения людей к различным СМК, их социальные установки, ценностные ориентации, социальные стереотипы и т.п.), проанализированы существующие типологии аудитории массовой коммуникации, представленные в различных классификациях. Описаны структурные уровни, выделяемые для анализа массовой аудитории. Определение типов аудитории рассматривается как фактор и предпосылка эффективности деятельности СМИ, приведены данные социально-психологических исследований зарубежных авторов на эту тему. Сделан вывод о том, что подобные представленным в статье социально-психологические и социологические исследования предоставляют возможность глубже проникнуть в психологию отдельных групп аудитории, лучше понять их специфику и способы эффективного взаимодействия со средствами массовой коммуникации.
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SOCIAL AND PSYCHOLOGICAL CHARACTERISTICS OF AUDIENCE

MEDIA (COMMUNICATIONS)

The article describes the socio-psychological characteristics of the audience of the media. Definition of media audience are its main characteristics (subjective motivations people to various QMS, their attitudes, values, social stereotyping, etc.), analyzed existing typologies of audience of mass communication, presented in different classifications. Describes the structural levels allocated to analyze mass audience. Identify the types of audience is seen as a factor and precondition for the effectiveness of the activities of the media, shows the socio-psychological study of foreign authors on this subject. Concluded that such submitted article socio-psychological and sociological studies provide an opportunity to penetrate deeper into the psychology of the individual groups of audiences better understand their specificities and ways to effectively dealing with the media.
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В современной системе массовой коммуникации аудитория воспринимается, как правило, в качестве преимущественно пассивного, безвольного и лояльного объекта коммуникационной обработки, тем не менее, обладающего определенными особенностями и некоторым уровнем самостоятельной активности, требующими учета посредством организации обратной связи. Она обладает всеми признаками массы:

- статистическим характером, выражающимся в том, что аудитория массовой коммуникации (АМК) совпадает с множеством дискретных единиц и не представляет собой какого-либо самостоятельного целостного образования, отличного от составляющих его индивидов;

- вероятностной природой, проявляющейся в том, что вхождение в АМК носит неупорядоченный, случайный характер, осуществляется по формуле «может быть, а может и не быть». В результате данная общность всегда отличается открытыми, размытыми, пульсирующими границами, количественно и качественно неопределенным составом;

- ситуативным характером существования, заключающимся в том, что АМК образуется и функционирует исключительно на базе и в границах той или иной конкретной массовой деятельности. Вне этой деятельности аудитория невозможна, поэтому она всегда оказывается неустойчивым образованием;

- гетерогенностью (разнородностью) состава, обусловливаемой тем, что АМК имеет откровенно внегрупповую, но при этом межгрупповую природу, разрушающую границы между всеми существующими в обществе социальными, демографическими, политическими, религиозными, образовательными, профессиональными и т.п. общностями.

Аудитория отдельных каналов (средств) массовой коммуникации существует как реальность, образующаяся в процессе длительного или случайного взаимодействия с ними. Ее составляют как отдельные люди, так и самые разнообразные группы (большие и малые). Индивидуальность восприятия массовой коммуникации может быть достаточно высокой, поскольку каждый человек осмысливает сообщение по-своему, на основе своего уникального социального опыта. Однако коммуникатор должен ориентироваться на социально-типические особенности восприятия сообщений массовой коммуникации, так как по своей сути массовая коммуникация – это межгрупповое общение и аудитория при всей своей внешней неопределенности, анонимности и рассредоточенности обладает устойчивыми типическими характеристиками, знание которых особенно необходимо для эффективного функционирования СМК. Вот почему особенность социологических и социально-психологических исследований аудитории заключается в том, что объектом исследования здесь выступает не отдельная личность, а группа в ее многочисленных формах.

Социально-психологические характеристики аудитории охватывают довольно широкий круг явлений. К ним, прежде всего, относятся субъективные побудительные причины или мотивы обращения людей к различным СМК, их социальные установки, ценностные ориентации, социальные стереотипы и т.п. Так, например, среди мотивов обращения к СМК в социологических опросах наиболее часто фигурируют:

- получение информации;

- развлечение;

- облегчение общения с людьми и поиска темы для бесед с друзьями;

- компенсация одиночества;

- сопереживание событий, недоступных в собственной жизни;

- ожидание совета и помощи.

В социологии и социальной психологии периодически предпринимаются попытки создать типологию аудиторий массовой коммуникации. Так, по результатам своих исследований кандидат социологических наук Марью Лауристин предложила классифицировать аудитории районных газет Эстонии следующим образом:

I – активные, избирательные читатели. Они критически оценивают газету, обращаются к ней с профессиональными запросами, ожидают от газеты более острого и делового обсуждения местных экономических и социальных проблем;

II – активные, но неизбирательные читатели. Они читают газету «запоем», в силу привычки быть в курсе районных дел. К газете имеют мало претензий, довольны тем, что она предлагает, больше интересуются местными новостями, социально-бытовыми и культурными проблемами;

III – читатели-середняки. Они не очень активны, критически оценивают газету с точки зрения ее практической полезности. Ценят местную информацию о производственной и бытовой сфере, советы, объявления. Это обычно люди старшего возраста, связанные с сельскохозяйственным производством;

IV – пассивные, но недовольные и требовательные читатели. Это преимущественно люди молодого возраста, ожидающие от газеты более интересных форм, новизны и занятости. Они мало интересуются бытовыми и производственными проблемами своего города или района и не считают для себя районную газету значимым источником информации;

V – пассивные и невзыскательные читатели. Они обычно принадлежат к категории людей пожилого возраста. Местная газета является для них основным источником социальной информации, хотя многое в ее содержании остается далеким и малопонятным[1, с.45-49].
В исследовании доктора психологических наук Ольги Тимофеевны Мельниковой была получена следующая типология молодежной телеаудитории:

I – аудитория с пассивно-потребительским отношением к телевидению. Такое отношение к телевидению обусловлено общей ориентацией, которую принято называть бездуховным потреблением. Данную группу характеризуют ориентация на материальную сторону жизни, приобретение престижных вещей. Круг ценностных ориентаций ограничен стремлением к развлечениям, устройству личной жизни, связан с решением сиюминутных бытовых потребностей. Предпочитаемая тематика телевидения связана с развлекательными и музыкальными формами. Из общественно-политических программ выбираются лишь те, которые даются на личностном уровне и желательно с элементами развлекательности;

II – активная, социально-зрелая аудитория. Этой группе присущи ощущение самостоятельности при принятии важных решений, высокая оценка собственного опыта, эмоциональная независимость от окружающих, психологическая защищенность, устойчивость. Круг интересов связан с политикой, экономикой, общественной работой. Для них высоко значимы вопросы профессионального самоопределения и развития. При основной ориентации на общественно-политические темы эта аудитория выражает удовлетворенность освещением по телевидению проблем культуры и искусства. Представители данной аудитории расценивают себя по отношению к СМК как равноправных партнеров по общению;

III – инфантильная аудитория. Основная характеристика этой аудитории – несформированность интересов и потребностей. Преобладает направленность развлекательно-бытового характера, связанная с вопросами повседневной жизни, брака, семьи, бытовых проблем. Потребности в организации своего досуга и форм общения не выражены. В отношении информационных и общественно-политических передач преобладают отрицательные оценки, связанные в основном с формой передач. Предпочитаемое содержание передач – зрелище, максимально насыщенное событиями и эмоциями, выходящими за рамки повседневной жизни. Информация для данной аудитории должна быть драматизирована, конкретна, эмоционально окрашена;

IV – домашняя аудитория. Здесь основная характеристика – устойчивость интересов в сфере общения, досуга и трудовой деятельности, стремление к максимальному покою, надежности. Выражается потребность в информации на личностном уровне, отрицательно оценивается более обобщенный уровень информации. Для этой аудитории особенно близки передачи, раскрывающие реальных людей, таких, какими являются сами представители аудитории и их знакомые. В сфере массовой коммуникации отдают предпочтение постоянным рубрикам, знакомым комментаторам, известным исполнителям [2, с.62-64].
В области рекламы, как правило, потребители информации дифференцируются на «суперноваторов», «новаторов», «умеренных новаторов», «умеренных консерваторов» и «суперконсерваторов». Первые представляют собой совокупность людей, склонных приобретать товары и услуги, не дожидаясь их общего признания. Это либо лидеры, либо люди, скрывающие свои комплексы неполноценности такого рода демонстрацией независимости. Ко второй группе относят лиц, быстро воспринимающих новое. Им свойствен риск, но покупки они совершают продуманно. Третьи, «умеренные новаторы», безболезненно воспринимают новинки, но не ищут их специально. Это благоприятная, но пассивная для рекламы аудитория. «Умеренные консерваторы» не любят менять своих привычек и симпатий, поскольку они независимы в суждениях. К пятой категории относятся люди, абсолютно не склонные воспринимать новое в силу слабо развитого или вообще отсутствующего воображения.

Непосредственно ориентируясь на указанные категории потребителей, издание или телеканал формируют имидж предприятия-изготовителя. Именно по этой причине оно может быть представлено как предприятие с репутацией новатора, склонного к риску, или, напротив, учреждение, подчеркивающее свою солидность и определенный консерватизм стиля деятельности.

В структуре анализа массовой аудитории обычно выделяются три уровня:

1) психологические особенности, влияющие на скорость, силу и направленность основных свойств и качеств человека (темперамент, эмоциональность, общая активность);

2) личностные особенности, обусловленные индивидуальным сознанием и описываемые в категориях причинности, представляющих собой основные детерминанты поведения человека в этом мире, определяющие тип «сценария» его поступков и деятельности;

3) социально-психологические установки, выражающиеся в иерархии ценностных ориентаций, структурировании рабочего и свободного времени.

Известный американский социологический центр – Институт Джорджа Гэллапа – при обследовании аудитории ориентируется на дифференциацию реципиентов по вероисповеданию, профессиональной квалификации, доходам, демографическим признакам (возраст, пол, образование), по местожительству и типу установок на проблему, политической ориентации и отношению к политическим партиям и программам.[1, с.101-102]
Типология аудитории может быть построена не только по социально-психологическому признаку, демографическим данным, но и по образу жизни и характеру занятий. Правда здесь следует учитывать, что реципиентов могут объединять не возраст, одинаковый доход, близкое местожительство и т.д., а интересы, общие убеждения, взгляды или интеллектуальные привычки.

Аудитория может дифференцироваться по принципу организации досуга, увлеченности хобби и т.п. Так, например, при обследовании своей аудитории американский журнал «Editor and Publisher» выделил следующие категории читателей: «молодые занятые матери», «увлеченные карьерой молодые люди», «солидные консерваторы, довольные своим положением чуть выше среднего». Результаты исследования «Стиль жизни и ежедневная газета», проведенного в США, позволили разделить читателей на несколько иных категорий: «молодые оптимисты», «традиционные консерваторы», «прогрессивные консерваторы», «скептически настроенные независимые».

Определение типов аудитории можно рассматривать как фактор и предпосылку эффективности деятельности СМИ. Если редакция точно ориентирована на конкретного адресата, ее усилия не будут напрасны. Учитывая социально-психологические характеристики, она в состоянии самостоятельно выстраивать собственную информационную политику, опираясь на свой тип аудитории, принимая решение, укреплять ли ей связь со старой аудиторией или направлять усилия на привлечение новой. В силу данного обстоятельства за рубежом изучается не только реальная, но и потенциальная аудитория, которая обращается к конкретному СМИ нерегулярно либо вообще не обращается. Анализируются причины, почему это происходит, выявляются установки «не-реципиентов». Так, например, в исследованиях, проведенных американскими социологами во главе с Лео Богартом, выяснено несколько психологических причин необращения к определенному источнику информации: боязнь получить новость, порождающую депрессию, отсутствие интереса, неспособность эффективно расходовать домашнее время и т.п.[1, с.81-90]. Такого рода информация используется для выбора стиля и направленности публикаций.

Подобные представленным выше социально-психологические и социологические исследования предоставляют возможность глубже проникнуть в психологию отдельных групп аудитории, лучше понять их специфику и способы эффективного взаимодействия со средствами массовой коммуникации.
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