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СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ МАССОВОЙ 
КОМУНИКАЦИИ КАК РАЗНОВИДНОСТИ ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО ОБЩЕНИЯ
В статье рассмотрены социально-психологические особенности и функции массовой коммуникации. Выделены и подробно описаны специфические черты массовой коммуникации, структурные компоненты и стороны массовой коммуникации: организованный характер общения, отсутствие непосредственной обратной связи между коммуникатором и реципиентом, повышенная требовательность к соблюдению принятых в обществе норм общения, коллективный характер коммуникатора, неопределенность границ  и огромное разнообразие социального состава аудитории, публичность, универсальность, социальная актуальность и периодичность информации. Проанализированы основные различия между массовой коммуникацией и межличностным общением, подробно описано понятие «лидер мнения». Проведен психологический анализ факторов, повышающих эффективность массовой коммуникации, приведены данные социально-психологических исследований зарубежных авторов. Сделан вывод о том, что институализированные структуры общества, стоящие у власти, регулируют производство и распространение мыслей своего времени и, благодаря владению СМИ, получают в свои руки мощное оружие идеологического воздействия на массы.
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SOCIAL AND PSYCHOLOGICAL FEATURES OF MASS

COMMUNICATION AS A VARIETY OF HUMAN COMMUNICATION

The article deals with the socio-psychological features and functions of mass communication. Identified and described in detail the specific features of mass communication, structural components and part of mass communication: structured communication, lack of direct feedback between your device and the recipient, increased requirements to keeping the social norms of communication, the collective nature of the Communicator, the uncertainty of boundaries and a huge variety of social audience membership, publicity, universality, social relevance and frequency information. Analyzed the main differences between mass communication and interpersonal communication, described the concept of "leader of opinions." Conducted psychological analysis of factors that increase the efficiency of mass communication, information on socio-psychological study of foreign authors. It is concluded that institualizirovannye the structure of society, the authority regulate the production and distribution of the thoughts of his time and, thanks to MEDIA ownership, get their hands on powerful ideological impact on the masses.
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Массовая коммуникация как разновидность человеческого общения обладает определенными специфическими особенностями, которые накладывают свой отпечаток на сам процесс общения и на его структурные компоненты:

1) массовая коммуникация – это общение больших социальных групп. Межгрупповое общение по многим параметрам отличается от межличностного, хотя и самым тесным образом связано с ним. Так, фактически межгрупповое общение реализуется через межличностное общение представителей отдельных групп, например, этнических, демографических и др. В массовой же коммуникации оно осуществляется через индивидуализированную презентацию сообщений и межличностную форму их восприятия;

2) массовая коммуникация обладает ярко выраженной социальной направленностью. Если межличностное общение в зависимости от ситуации может иметь либо социальную, либо индивидуально-личностную направленность, то в массовой коммуникации – это всегда социально-ориентированное общение, в какой бы персонализированной форме оно ни выступало, поскольку это всегда сообщение не для одного конкретного человека, а для больших социальных групп, для массы людей;

3) использование технических средств приводит к тому, что общение в условиях массовой коммуникации обязательно носит организованный характер. В противоположность межличностному общению, где в зависимости от обстоятельств присутствуют и стихийные, спонтанные, и организованные формы, массовая коммуникация не может существовать вне организованных форм, как бы разнообразны они ни были. Деятельность средств массовой информации выстраивается и управляется специальными учреждениями – редакциями газет, радио, телевидения, модераторами веб-сайтов и социальных сетей, иначе говоря, социальными институтами, которые, в конечном итоге, реализуют интересы той или иной социальной группы, и, прежде всего, социальные интересы правящих классов общества;

4) в массовой коммуникации отсутствует непосредственная обратная связь между коммуникатором и реципиентом, поскольку преодоление времени и пространства в данном процессе достигается за счет потери одного из ценнейших качеств межличностного общения, а именно возможности сразу увидеть, почувствовать и понять реакцию партнера по общению на свои слова и поведение. Разумеется, нельзя сказать, что в массовой коммуникации вообще отсутствует какая-либо обратная связь. Она, безусловно, есть, но существует в весьма «урезанном» виде. В массовой коммуникации ведущей выступает отсроченная обратная связь, имеющая место не в процессе общения коммуникатора с аудиторией, а лишь после окончания передачи или прочтения (восприятия) сообщения;

5) по сравнению с межличностным массовое общение предъявляет повышенную требовательность к соблюдению принятых в обществе или профессиональном сообществе норм общения. Это продиктовано тем, что передаваемые сообщения должны быть максимально четкими и понятными для самой широкой аудитории. Кроме того, отсутствие непосредственной обратной связи, как правило, не дает возможности сразу заметить и исправить допущенную оговорку или ошибку;

6) в массовой коммуникации коммуникатор приобретает как бы коллективный характер. Это объясняется тем, что в общении больших социальных групп, чем, по сути, и является массовая коммуникация, каждый коммуникатор объективно выступает не только и не столько от своего имени, сколько от имени группы, которую он представляет;

7) аудитория в массовой коммуникации также весьма своеобразна. Она является одной из разновидностей массы, поскольку обладает огромными размерами, а также неорганизованным, стихийным характером. Отсюда следует и неопределенность ее границ, и огромное разнообразие социального состава. Коммуникатор во время подготовки и передачи сообщения никогда не может точно знать, каков размер его аудитории и из кого она состоит. Это делает для него аудиторию анонимной, что создает немало сложностей. Другая особенность аудитории заключается в том, что в момент восприятия сообщения она чаще всего разобщена на небольшие группы. Сообщения массовой коммуникации «без стука» входят в любой дом, и их воспринимают, как правило, в семейном кругу или в кругу друзей, знакомых и т.д., причем эти группы могут находиться как рядом, в одном городе, так и за десятки тысяч километров друг от друга;

8) сообщения массовой коммуникации отличаются такими признаками, как:

публичность, универсальность (включение в них самой разнообразной информации);

социальная актуальность (актуальность содержания для больших социальных групп);

периодичность информации;

9) опосредованность общения техническими средствами, играющими в процессе массовой коммуникации роль каналов передачи информации, придает самой социальной информации как бы однонаправленный характер. Здесь функции коммуникатора и аудитории остаются практически неизменными в отличие от межличностного общения лицом к лицу, в ходе которого стороны попеременно обмениваются теми или иными позициями и статусами;

10) огромные и все возрастающие потоки сообщений, передаваемых различными средствами массовой информации, делают процесс их восприятия, понимания и оценки все более сложным. Вместе с тем, с усложнением структуры внешнего мира, ускорением происходящих в нем событий человек все больше зависит от массовой коммуникации, которая создает для него своего рода «вторую реальность». Все это приводит к такой особенности массовой коммуникации, как ее «двухступенчатый характер» (two step flow of mass communicaition). Суть данного явления заключается в том, что окончательное мнение отдельных читателей, слушателей и зрителей по тем или иным вопросам, освещаемым в СМИ, формируется, как правило, лишь после обсуждения соответствующих сообщений с другими людьми, прежде всего, со значимыми для них лицами, которых принято называть лидерами мнений.

Понятие «лидер мнения» в научный и речевой оборот было введено американским психиатром Джеймсом Брауном [1, с.178]. Лидер мнений – это человек, выполняющий функцию связующего звена между СМК и своей группой, подверженной воздействиям массовых информационных кампаний, политически активный, интересующийся событиями и людьми. Считается, что лидеры мнений существуют во всех социальных группах и активно используют полученную по каналам массовой коммуникации информацию при своем воздействии на них.

Исходя из исследований Роберта Кинга Мертона, в социальной психологии лидеров мнений принято разделять на две группы: локальные и космополитические [1, с.193]. Первые больше заняты местными проблемами, давно живут в каком-то конкретном населенном пункте, редко покидают его и чаще интересуются региональными СМИ. Вторые, напротив, держат руку на пульсе международных проблем, живут в определенной местности недавно, много путешествуют и предпочитают общенациональные СМИ.

Психологический анализ двухступенчатой массовой коммуникации показывает, что существует целый ряд предпосылок, увеличивающих ее эффективность:

во-первых, контакт с СМИ всегда обезличен и индивид, прежде всего, отреагирует на информационное сообщение лишь по тем каналам, которые его удовлетворяют в большей степени, уклоняясь от сообщений в других СМИ. В то же время уклониться от личных контактов значительно труднее;

во-вторых, СМИ действуют подчас односторонне и лишены обратной связи, а лидер мнений более гибок и меняет содержание и форму беседы в зависимости от интересов аудитории;

в-третьих, наличие личных отношений между лидером мнений и аудиторией (реципиентом) влияет на поведение слушающих, поскольку величина эмоционального удовлетворения от принятия сообщения здесь намного выше, чем при контакте с безличным СМИ. Аналогично выше и степень фрустрации при отклонении этого сообщения;

в-четвертых, степень доверия аудитории к лично знакомым им людям много выше, чем степень доверия к СМИ.

Если суммировать представленные выше особенности общения в условиях массовой коммуникации и сравнить их с особенностями межличностного общения, то можно выделить ряд существенных различий по версии кандидата исторических наук Нины Николаевны Богомоловой, для удобства восприятия сведенных в таблицу 1 [2, с.26].
Таблица 1 ‒ Основные различия между массовой коммуникацией и межличностным общением

	Признаки
	Массовая коммуникация
	Межличностное общение

	Наличие

вспомогательных средств
	Опосредованность общения техническими средствами
	Непосредственный контакт в общении

	Субъекты
общения
	Большие социальные группы
	Отдельные индивиды

	Направленность

общения
	Ярко выраженная социальная ориентированность общения
	Как социальная, так и индивидуально-личностная ориентированность общения

	Характер
общения
	Организованный, институциональный характер общения
	Как организованный, так и в большой степени спонтанный характер общения

	Обратная связь

в общении
	Отсутствие непосредственной обратной связи между коммуникатором и аудиторией в процессе общения
	Наличие непосредственной обратной связи между общающимися в процессе коммуникативного акта

	Соблюдение норм в общении
	Высокая требовательность к соблюдению принятых в обществе норм общения
	Более «свободное» отношение к соблюдению принятых в обществе норм общения

	Направленность

информации
	Однонаправленность информации от коммуникатора к аудитории и постоянство (фиксированность) их коммуникативных ролей
	Попеременная смена направленности информации и смена коммуникативных ролей участников общения

	Характер

коммуникатора
	«Коллективный» характер коммуникатора и его «публичная индивидуальность»
	«Индивидуальный» характер коммуникатора и его «приватная индивидуальность»

	Адресат
сообщения
	Массовая, стихийная, разнородная, анонимная, разрозненная аудитория
	Отдельный конкретный человек

	Разновидности

сообщения
	Массовость, публичность, универсальность, социальная актуальность и периодичность сообщений
	Единичность, приватность, универсальность, индивидуальная актуальность и отсутствие периодичности сообщений

	Характер
информации
	Двухступенчатые распространение и восприятие информации
	Непосредственные передача и распространение информации


Естественно, все вышеуказанные особенности никогда не выступают в чистом виде, и между массовой коммуникацией и межличностным общением существует множество промежуточных форм. Так, например, разговор двух человек по Скайпу опосредован техническими средствами, но это не делает его разновидностью массовой коммуникации, поскольку в «телефонном» общении явно превалируют характеристики общения межличностного. В то же время, если обратиться к такой форме общения, как публичное выступление перед открытой аудиторией, то оно, на наш взгляд, больше тяготеет к массовой коммуникации, прежде всего, из-за своей ярко выраженной социальной направленности, организованного характера, а также благодаря многочисленности аудитории и фиксированности коммуникативных ролей лектора (коммуникатора) и слушателей (реципиентов).

С социально-психологической точки зрения, массовая коммуникация, как и межличностное общение, может исследоваться в аспекте трех ее ведущих сторон – коммуникативной (информационной), перцептивной и интерактивной.

Наиболее отчетливо в массовой коммуникации отражается коммуникативная (информационная) сторона общения. В пользу этого утверждения, в частности, свидетельствует тот факт, что нередко в качестве синонима понятия «массовая коммуникация» выступает термин «массовая информация», или «массовые информационные процессы». Сообщения массовой коммуникации служат одним из основных источников информирования аудитории о жизнедеятельности различных социальных общностей и о событиях внешнего мира, в том числе и о тех, которые остаются за пределами индивидуального социального опыта реципиентов, что существенно расширяет возможности их социальной ориентации. Наряду с индивидуальным социальным опытом сообщения массовой коммуникации существенно влияют на формирование социальных представлений реципиентов, определенных стереотипов в их сознании и на выработку общественного мнения по широкому кругу вопросов.

Значимую роль в массовой коммуникации играют процессы восприятия, т.е. перцептивная сторона общения. Специфика этих процессов в данном случае заключается в том, что феномены межгруппового восприятия могут возникать и без непосредственного взаимодействия представителей различных групп. Реальность, продуцируемая массовой коммуникацией, в психологическом плане как бы заменяет опыт такого взаимодействия и тем самым опосредует процессы межгруппового восприятия. Далее, из-за отсутствия непосредственной обратной связи коммуникатор лишен возможности воспринимать своих реципиентов в процессе общения. Кроме того, в ряде каналов массовой коммуникации реципиенты могут судить о коммуникаторе либо только по тексту сообщения (газеты и журналы, как правило, не публикуют портреты авторов текстов), либо только по тексту и голосу коммуникатора (радио). Лишь телевидение и Интернет в большей степени приближают условия массового общения к условиям общения межличностного, когда можно и видеть и слышать коммуникатора, но и здесь процесс общения остается в основном однонаправленным.

Весьма своеобразно в массовой коммуникации проявляется взаимодействие коммуникатора и аудитории, т.е. интерактивная сторона общения. Из-за используемых технических средств непосредственного контакта между ними не возникает. Это может создать впечатление, что в массовой коммуникации имеет место лишь одностороннее воздействие, а не взаимодействие. Вместе с тем, в пользу присутствия в массовой коммуникации интерактивной стороны общения свидетельствует наличие ранее упоминаемой нами отсроченной обратной связи, существующей главным образом в виде откликов аудитории на те или иные сообщения, а также соответствующих ответных действий «коллективных коммуникаторов» (авторов, редакторов, редколлегий, модераторов и т.д.). Иначе говоря, в массовой коммуникации отдельные фазы взаимодействия коммуникатора и аудитории разъединены в пространстве и времени, но, несмотря на данное обстоятельство, они все-таки реальны.

Участвуя в обратной связи, реципиенты как бы вносят свои индивидуальные и групповые вклады в совершенствование массовой коммуникации как массово-коммуникативной деятельности, способствуя, например, повышению качества выполняемых ею социальных и социально-психологических функций. Кроме того, интерактивную сторону массовой коммуникации можно обнаружить в том, что последняя создает широкие возможности для взаимодействия различных социальных групп не только на уровне общения, но и на деятельностном уровне в различных формах, например таких, как социальные движения, общественные объединения и политические партии.

В заключение следует сказать, что все три стороны массовой коммуникации – информационная, перцептивная и интерактивная – тесно связаны между собой. Специфика человеческого общения в условиях массовой коммуникации находит свое конкретное выражение в ее функциях. Здесь особенно велика роль социальных функций, поскольку именно в массовой коммуникации, выступающей формой общения больших социальных групп, наиболее ярко выражена социальная направленность. Институализированные структуры общества, стоящие у власти, по меткому выражению Н.Н. Богомоловой, «регулируют производство и распространение мыслей своего времени» и, благодаря владению СМИ, получают в свои руки мощное оружие идеологического воздействия на массы [2, с.61].
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