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Аннотация. В статье анализируется, как становление современного общества де-

терминировано функционированием различных институтов: политических, социальных, 

экономических и других. Делается вывод, что среди них весомую роль играет такой соци-

альный институт, как СМИ. СМИ, выступая в качестве совокупного органа публичной пе-

редачи информации, транслируют определенный контент, который систематически рас-

пространяется на массовую гетерогенную аудиторию. Как результат, СМИ имеют воз-

можность влиять на мнение и целевые установки массового сознания, регулировать пове-

дение людей, вырабатывать некие оценки и ценностные ориентиры в обществе. Речь идет 

о социальном институте СМИ (СМК, масс-медиа), которые при помощи интернета, те-

левидения, печатных средств, кинематографа и т.д. – производят и доводят сообщения до 

массовой аудитории. Данный посыл СМИ является исходной функцией СМИ, которая от-

ветственна за налаживание коммуникации между производителем информации (телеви-

дение, журналист, блогер и т.д.) и массовой аудиторией, для которой предназначена эта 

информация. 
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Abstract. The article analyzes how the formation of modern society is determined by the 

functioning of various institutions: political, social, economic and others. It is concluded that such 

a social institution as the media plays a significant role among them. The media, acting as an ag-

gregate body of public transmission of information, broadcast certain content that is systematical-

ly distributed to a mass heterogeneous audience. As a result, the media have the opportunity to 

influence the opinion and target attitudes of mass consciousness, regulate people's behavior, de-

velop certain assessments and value orientations in society. We are talking about a social media 

institute (QMS, mass media), which, with the help of the Internet, television, print media, cinema, 

etc., produce and bring messages to a mass audience. This message of the media will be called 

communicative, the initial function of the media, which is responsible for establishing communica-

tion between the producer of information (television, journalist, blogger, etc.) and the mass audi-

ence absorbing this information. 
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Введение. Понимание СМИ и смежных понятий, таких, как масс-медиа, средства 

массовой коммуникации (СМК) и СМИ не всегда совпадают. Данные понятия часто ис-

пользуются в научной и повседневной литературе как смежные, поскольку предполагается, 

что они все в качестве коммуникативных систем участвуют в общении между людьми в 

процессе их социальной деятельности на основе технологий печати, телевидения, радиове-

щания, интернета [5, 109]. Данное понимание и трактовка феноменов нам кажется наиболее 

целесообразной, нежели искусственное разделение по узким нишам, поскольку указание на 

необходимость дифференциации терминов по совокупности/производства технических 

средств – усложняет восприятие СМИ в целом. Следовательно, правомерно предположение 

Л.В. Васильевой, что, «несмотря на некоторые различия в толковании основных понятий, 

большинство исследователей сходятся во мнении, что СМИ не просто отображают окру-

жающую действительность, объективно фиксируя происходящие вокруг события» [5, 110], 

так как функции СМИ многогранны и разнообразны. 

Методы, результаты и обсуждение. Научное сообщество подробно рассмотрело 

основные функции СМИ. Опираясь на исследования С.С. Борисовой [2, 28], Л.В. Василье-

вой [5],   Н.С. Куничкиной [10, 8-10], мы выделили базовые функции СМИ: 

1) Информативная. Отталкиваясь от понимания термина «functio» - обязанность, 

назначение, мы обозначим следующее наполнение данной роли СМИ: сбор информации и 

распространение информации. Цели информативной функции - знакомить общество потре-

бителей информации с тем, что происходит в окружающей действительности, охватываю-

щей природную среду, социальную среду, политическую обстановку и т.д.  

Следовательно, информация должна соответствовать следующим критериям: быть 

полной, подробной и актуальной, своевременной и объективной, чтобы люди могли верить 

информации и принимать решения, адекватные обстановке.  

Информация также должна быть разнообразной по сути, доступной для всех соци-

альных слоев общества. Как считают исследователи коммуникационных сфер СМИ  А.Д. 

Кривоносов и К.В. Киуру, «Результатом этого вида социальной деятельности становится 

сложившееся общественное мнение» [8, 10]. 

2) Идеологическая. Идеологическую функцию СМИ подробно и глубоко рассмотрел 

А.П. Суходолов. По мнению профессора, идеологическая функция относится к числу важ-

нейших, так как «В периоды информационных войн и средства массовой информации, и 

сами журналисты неизбежно делятся на «своих» и «чужих», а ответ на вопрос «С кем вы, 

мастера культуры?» становится для журналистов принципиально важным» [16, 120]. Не-

смотря на то, что, согласно ст. 13 Конституции РФ, в которой закреплено положение: «Ни-

какая идеология не может устанавливаться в качестве государственной или обязательной» 

[7], ряд ученых выражают опасение, что «запрет на государственную идеологию сам по се-

бе не может обеспечить реальную деидеологизацию общественной и государственной жиз-

ни» [10, 8]. Исследователи в этой связи пишут, что «остро встает проблема формирования в 

сфере публичной политики разнообразных ценностей, идеологий, доктрин, символов, 

чувств, оппозиционных мнений и выступлений» [3, 217]. 

На наш взгляд, вопрос прямой увязки СМИ и идеологической функции раскрывается 

намного прозаичней. Дело в том, что СМИ имеют возможность влиять на ценностные ори-

ентиры массовой аудитории, соответственно, эта возможность используется в виде инфор-

мационных вбросов, когда субъектами – владельцами определенных СМИ - целенаправлен-

но формируются определенные мировоззренческие ориентиры у населения. Поэтому мы 

солидарны с мнением Н.Э. Шишкина, что для СМИ «первостепенное значение имеет идео-

логическая функция в диапазоне от констатации фактов до глубинного воздействия на со-

знание аудитории» [20, 25]. 

Исследуя возможности воздействия на реципиента, исследователи отсылают к таким 

формам влияния, как убеждение, подражание, внушение, заражение, принуждение, требо-

вание и др. Признаемся, что данный ряд более разнопланов и не имеет признаков стройной 
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классификации. Тем не менее, в этом ряду исследователи выделяют три формы, требующие 

более тщательного подхода и изучения: персуазивность, суггестивность [19, 170] и побуж-

дение. 

Персуазивность (от лат. persuadere - уговаривать) – означает возможность призывать, 

уговаривать. Относительно рассматриваемого нами феномена персуазивность подразумева-

ет сознательное продуцирование в СМИ сообщений, которые будут влиять на поведение 

реципиента, влиять на его ценностные установки [18, 25]. Используются такие приемы, как 

манипулятивное повествование, «информирование», манипулятивная аргументация и т.д. 

Исследователи подчеркивают, что данные приемы связаны с долгосрочным логическим 

воздействием на мышление и поведение массовой аудитории [15]. В научной среде счита-

ется очевидным, «что персуазивные эффекты достигаются с помощью риторических 

средств и приемов, ставших каноническими: аллегоризации, генерализации, сравнения, 

анонимизации, деконкретизации и др.» [19, 170]. Тут можно говорить о перлокутивном эф-

фекте, что означает воздействие высказываний на собеседника (массовую аудиторию). 

Напротив, суггестивность подразумевает скрытое воздействие (от лат. suggerere - 

внушать), когда средствами СМИ используется возможность использовать отсутствие кон-

троля со стороны сознания или ослабленный контроль. Это так называемые «мифологиче-

ские» тексты. Выделяют универсальные суггестивные тексты (заговоры, молитвы, заклина-

ния, формулы гипноза и т.д.), а также индивидуальные тексты нейролингвистического про-

граммирования, так называемые стимулы-«якоря». Так, Р.В. Трофимов предполагает, что 

«Якоря зависят от вида СМИ… например, на протяжении многих лет программа «Время» 

использует определенную музыкальную заставку и набор изображений. Для аудитории это 

якорь, который помогает им перейти в определенное состояние, необходимое для восприя-

тия официальной информации» [12]. 

Относительно побуждения отметим, что речь идет о внешнем стимулировании воли 

адресата агитацией, пропагандой, уговорами или открытым принуждением. 

3) Когнитивная функция – функция СМИ, имеющая отношение к уму и интеллекту 

аудитории (лат. сognitio - «познание, изучение, осознание») – означает способность к ум-

ственному восприятию и переработке внешней информации. Когнитивная функция связана 

с аспектами влияния текста, фото, видео и аудио на ощущение, восприятие, мышление, па-

мять, восприятие определенного типа речи и т.д.  

Исследователь Е.В. Костенко, рассматривая когнитивный аспект влияния СМИ, 

справедливо замечает, что, например, блоги «создают у пользователя ощущение непосред-

ственной причастности к созданию информационного повода: пользователь пишет коммен-

тарий к записи блогера-тысячника, автор ему отвечает, и пользователь получает новое, не 

сравнимое ни с чем прежним ощущение участия в создании значимого информационного 

материала» [9, 54]. 

СМИ, заставляя массового потребителя задуматься, часто используют приемы, вли-

яющие на когнитивные процессы. Например, это использование таких мыслительных опе-

раций, как ассоциирование, установление аналогий, сравнение, конкретизация и т.д. Также 

используются психологические приемы, такие как закономерности запоминания информа-

ции – лучше остаются в памяти те сведения, которые располагаются в начале текста, 

(озвучки, записи, поста), либо в конце и т.п. 

4) Развлекательная (рекреативная). В целом интенция современных СМИ такова, что 

развлекать скучающего потребителя – одна из коммерчески оправданных функций СМИ. 

Все же остается признать, что изучение развлекательной функции СМИ интересно не 

столько в силу ее коммерческой целесообразности и выгоды, сколько в тесной увязке с 

идеологической функцией. Как справедливо предполагает Н.А. Федотова, «рекреативные 

функции СМИ обладают внушительным идеологическим потенциалом, в связи с чем моди-

фицируются инструменты воздействия и практика массмедиа» [17, 416]. Говоря другими 

словами, назойливые ток-шоу и иной назойливый развлекательный контент способен от-
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влечь внимание широкой публики от социальных проблем, от вопросов политики. Скан-

дальные истории, подробности личной жизни других, публичные ссоры и т.д. – служат 

средством отвлечения внимания от более насущных проблем, а общество потребления, по-

требляя столь низкосортные материалы СМИ, склонно деградировать.  

5) Образовательная функция. Наиболее глубоко данная функция раскрыта 

Е.П. Прохоровым, который отмечает, что СМИ, «будучи одним из институтов культуры 

общества», участвуют «в пропаганде и распространении в жизни общества высоких куль-

турных ценностей», воспитывают людей, так как именно «СМИ способны проводить опре-

деленную политику, систематически и последовательно давать актуальную именно для 

данного времени художественную информацию» [14, 70] на образцах многовековой, значи-

мой для всего человечества культуры. Несомненно, образовательная функция СМИ призва-

на способствовать всестороннему развитию потребителя информации. 

6) Рекламная функция. Концепцию о полноценном месте рекламы в структуре СМИ 

признают многие ученые. Так, значимую роль рекламы, полноценно вписывающуюся в 

традиционную схему передачи информации реципиенту, подчеркивает классик социологии 

Н. Луман [11, 103-104], а также российские исследователи В.В. Богданов [1, 3], 

Е.Л. Вартанова [4], Т.А. Парамонова [13, 82-90], Г.Г. Щепилова [21, 22, 23] и др.   

Не будет преувеличением сказать, что СМИ органично вписаны в рыночную эконо-

мику. Во-первых, реклама обеспечивает газету, журнал, телевидение, блогера и т.д. – сред-

ствами для дальнейшей деятельности. Как следствие, именно СМИ являются сегодня глав-

ными и основными каналами распространения всевозможной рекламы. При этом признаем, 

что «чистая журналистика» исчезает, а ее место успешно занимает рекламный продукт, как 

полноценная структурная единица, а массовая аудитория вынужденно усвоила рекламу в 

качестве неотъемлемой части содержания СМИ.  

Выводы. Мы солидарны с исследователями, что «Традиционно политическая ста-

бильность представляет собой одну из значимых целей и ценностей как политического ре-

жима, так и общества в целом» [6, 358]. Политическая стабильность в обществе зависит, в 

том числе, от деятельности и функционирования СМИ. Системный подход к анализу функ-

ций СМИ предполагает их четкую фиксацию, но функции СМИ систематизированы в недо-

статочной мере, что, на наш взгляд, является объективным процессом. Несмотря на необхо-

димость научной рефлексии к процессуальному явлению, коим являются СМИ, тем не ме-

нее, надо признать сложность и неоднозначность феномена.  

Одновременно заметим - на сегодняшний день СМИ стали представлять собой ин-

ституционализированное средство социального контроля и управления. Их главной функ-

цией остается манипулирование общественным мнением, что и стало активно использо-

ваться субъектами современных информационных войн. 

Категоризация СМИ как фундаментальной концепции позволяет утверждать следу-

ющее:  

1) Функции СМИ не всегда отражают существенные связи и отношения реальной 

действительности. 

2) Последователи теории социальной ответственности предполагают главенство та-

ких функций СМИ, как просвещение, поддержка экономической системы, защита прав 

личности и т.д.  

3) Сторонники нормативной теории СМИ ограничивают функции СМИ в зависимо-

сти от социально-политической системы. 

4)  В рамках авторитарной концепции рассмотрение функций СМИ приводит к по-

ниманию доминирования функции поддержки правящего класса. 

5) Сторонники либертарианской теории акцентируют внимание на информировании 

и развлекательной функции. 

6) Анализ в парадигме теории культивации позволяет расширить набор присущих 

СМИ функций, такими как рекреативная, образовательная и идеологическая.  
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