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ПРЕДИСЛОВИЕ 
 

Данное учебно-методическое пособие предназначено для 
студентов специальности «Культурология». Его цель –   помочь 
студентам-культурологам в осмыслении современных культурных 
процессов. Дело в том, что культурное развитие на современном этапе  
тесно связано с деятельностью масс-медиа. В свете концепций 
информационного и постиндустриального общества современная 
культура нередко определяется как культура массовых коммуникаций. 
Сегодня массовая коммуникация оказывает значительное воздействие, 
как на формирование новых языков культуры, так и на возникновение 
новых культурных смыслов. Следовательно, анализ основных 
аспектов деятельности массовой коммуникации является важным 
шагом к пониманию культурной ситуации XX – XXI вв. 

Феномену массовой коммуникации посвящена обширная 
научная литература. Каждый год появляются новые научные 
исследования, объектом которых является информационное поле 
массмедиа. Написано множество книг по социологии и психологии 
массовых коммуникаций. Однако до сих пор нет монографических 
изданий, где массовая коммуникация рассматривается через призму 
культурологического подхода. Также пока нет учебников и 
методических пособий по курсу «Культура массовых коммуникаций». 
Настоящее пособие задумано как краткий обзор круга 
культурологических вопросов, связанных с функционированием 
телевидения, Интернета, радио и прессы. В нем собраны основные 
сведения, которые могли бы составить учебно-методическую базу для 
студентов, планирующих более детальное знакомство с проблемами в 
области массовой коммуникации. Серьезное внимание уделено в 
пособии различным концепциям массовой коммуникации. В то же 
время в нем дана информация о разнообразных сторонах влияния 
массмедиа на сознание современного человека. 

 Структура курса включает в себя два раздела. Первый раздел 
знакомит студентов с теорией массовой коммуникации. В этом 
разделе представлены различные научные подходы к феномену 
массмедиа. Особое внимание уделено теме культурологических 
концепций массовой коммуникации, в рамках которой 
рассматриваются теории А. Моля и М. Маклюэна. В первом разделе 
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также излагаются основные положения различных 
коммуникационных теорий. 

Второй раздел посвящен анализу наиболее значимых проблем 
социокультурного воздействия массовой коммуникации. Здесь 
рассматриваются основные механизмы, используемые СМИ для 
оказания социокультурного влияния, анализируется этический аспект 
в деятельности Интернета, телевидения, радио и прессы. Среди 
обсуждаемых в этом разделе вопросов особо стоит выделить 
проблему эстетических особенностей текстов массмедиа, которая 
исследуется с позиций постмодернистского подхода. 

В ходе семинарских занятий происходит более углубленное 
изучение темы, рассмотренной на лекции. К каждому семинару 
представлен список вопросов для обсуждения. Несколько 
семинарских занятий задуманы в виде обсуждения известных 
теоретических работ, посвященных вопросам массовой 
коммуникации. Например, на семинарах проводится анализ текстов   
Р. Барта, Ж. Бодрийара. Все темы сопровождаются развернутым 
списком научных источников, что обеспечит продуктивность 
самостоятельной работы студентов. 

Учебное пособие содержит раздел по организации 
самостоятельной исследовательской работы студентов. В нем 
помещены темы для курсовых и реферативных работ учащихся.   

Освоение материала, представленного в данном пособии, 
позволит сформировать у студентов общекультурные и 
профессиональные компетенции. Учащиеся смогут расширить свои 
навыки и умения в плане сбора, обобщения и анализа информации о 
современных культурных процессах и явлениях. Также они получат 
опыт в области прогнозирования тенденций социокультурного 
развития.  
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1. СОДЕРЖАНИЕ КУРСА 
 
РАЗДЕЛ 1.1. МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ В XX ВЕКЕ: 

ОСНОВНЫЕ КОНЦЕПЦИИ 
 
Тема 1.1.1. Феномен массовой коммуникации в культуре ХХ 

века 
Понятие массовой коммуникации. 
Предпосылки возникновения массовой коммуникации: НТП и 
господство техники в человеческой жизни; массовизация и 
глобализация культуры в ХХ столетии.  
Основные социальные функции МК.  

 
Список литературы 

1. Борев В.Ю., Коваленко А.В. Культура и массовая коммуникация. 
М., 1986. 

2. Дьякова Е.Г., Трахтенберг А.Д. Массовая коммуникация и 
проблема конструирования реальности: анализ основных 
теоретических подходов. Екатеринбург, 1999. 

3. Науменко Т.В. Социология массовой коммуникации. СПб., 2005. 
4. Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: 

методология анализа и практика исследований. М., 2000. 
5. Сапунов В.И. Массовая коммуникация в XX веке: концепции 

западных исследователей. Воронеж, 2005. 
 

Методические комментарии  
Рождение феномена массовой коммуникации относится к концу 

XIX – началу XX века. Возникновение этого феномена связано с 
общими культурными процессами этой эпохи, наиболее значимыми из 
которых были демократизация и массовизация общества, всеобщая 
грамотность населения европейских стран, появление новых 
технических средств в сфере коммуникации. Под массовой 
коммуникацией, как правило, понимается процесс распространения 
информации (этических и правовых норм, знаний, ценностей) с 
помощью технических средств (прессы, радио, телевидения, 
интернета) на численно большую, рассредоточенную в пространстве 
аудиторию.  
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Массовая коммуникация, зародившись в начале XX столетия, 
приобрела огромное значение в социальной жизни планеты. Одной из 
важнейших функций, исполняемых массмедиа, стало 
конструирование социальной, политической и культурной реальности 
человека XX века. Например, тоталитарные государства эффективно 
использовали прессу и радио, а затем и телевидение в целях 
пропаганды господствующей идеологии и создания необходимой 
картины мира. Достаточно вспомнить, как в советское телевещание 
информировало зрителей об успехах в отечественной 
промышленности и сельском хозяйстве, тогда как граждане СССР 
многие продукты покупали по талонам.  

Другой значимой функцией массовой коммуникации является 
функция социальной интеграции и политического контроля. Она 
осуществляются СМИ посредством формирования ими 
общественного мнения по наиболее значимым вопросам 
современности. СМИ, которые получили в культуре XX века статус 
«четвертой власти», способны формировать общественные паттерны, 
которые задают систему координат для реализации социально 
приемлемого мышления / поведения в обществе.  

Кроме того, массовая коммуникация играет первостепенную 
роль в индустрии досуга современного человека. СМИ не только 
исполняют развлекательно-компенсаторную функцию, они также 
служат мощным рычагом в продвижении разнообразной культурной 
продукции. 

 
Тема семинара «Система средств массовой коммуникации» 

Вопросы для обсуждения: 
Пресса: история, жанры, специфические особенности. 
Радио: специфика коммуникационных возможностей. 
Телевидение: история, жанры, специфические особенности. 
Интернет. 

 
Методические комментарии 

Занятие имеет целью сформировать у студентов представление 
о коммуникационной специфике различных видов массовой 
коммуникации. Студентам необходимо научиться сравнивать и 
оценивать коммуникационные возможности прессы, радио, 
телевидения и Интернета. В ходе семинарского занятия учащиеся 
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должны выработать представление о  значение того или иного СМИ 
на различных исторических этапах.  

 
Список основной литературы 

1. Соколов А.В. Метатеория социальной коммуникации. СПб., 2001. 
2. Кастельс М. Информационная эпоха: экономика, общество и 

культура. М., 2000. 
3. Пятьсот лет после Гуттенберга 1468 – 1968. Статьи, исследования, 

материалы. М., 1968. 
4. Соколов А.Г. Природа экранного творчества: психологические 

закономерности. М., 1990. 
5. Бореев В.Ю. Коваленко А.В. Культура и массовая коммуникация. 

М., 1986. 
6. Бореев В.Ю., Веневитинов Г.Н. Взаимодействие культуры и 

научно-технического прогресса. М., 1988.   
7. Науменко Т.В. Социология массовой коммуникации. СПб., 2005.  
8. Шарков Ф.И., Родионов А.А. Социология массовой 

коммуникации. М., 2003. 
 

Список дополнительной литературы 
1. Нечай О.Ф. Телевидение как художественная система. Минск, 

1981. 
2. Новая технократическая волна на Западе. М., 1988. 
3. Ольшанский Д.В. Психология масс. СПб., 2001 
4. Аверинцев С.С. Типология отношения к книге в культурах 

Древнего Востока, Античности и раннего средневековья // 
Античность и античные традиции в культуре и искусстве народов 
современного Востока. М., 1978. 

5. Березин В.М. Сущность и реальность массовой коммуникации. М., 
2002. 

6. Богомолова Н.Н. Социальная психология печати, радио, 
телевидения. М., 1991. 

7. Вильчек В.М. Атлас российского телевидения. М., 1997. 
8. Зверинцев А.Б. Коммуникационный менеджмент. СПб., 1995. 
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Тема 1.1.2. Массовая коммуникация как объект 
теоретического анализа 

Неомарксистские теории: политэкономическая теория медиа, теория 
гегемонии медиа. Установление пунктов «повестки дня». «Спираль 
молчания». Критическая теория Франкфуртской школы (Хоркхаймер, 
Маркузе, Хабермас). Стуктурно-функциональная теория. 
Культурологические теории: концепция «мозаичного сознания» А. 
Моля. Теория М. Маклюэна. Теория культивирования. Семиотические 
подходы в исследовании массовой коммуникации (символический 
интеракционизм, теория ритуала, социальное конструирование 
реальности).  

 
Список литературы 

1. Дьякова Е.Г., Трахтенберг А.Д. Массовая коммуникация и 
проблема конструирования реальности: анализ основных 
теоретических подходов. Екатеринбург, 1999. 

2. История социологии в Западной Европе и США. М., 2001. 
3. Маркузе Г. Одномерный человек. М., 2003. 
4. Маркузе Г. Эрос и цивилизация. М., 2003. 
5. Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: 

методология анализа и практика исследований. М., 2000. 
6. Сапунов В.И. Массовая коммуникация в XX веке: концепции 

западных исследователей. Воронеж, 2005. 
 

Методические комментарии 
На протяжении XX века феномен массовой коммуникации был 

объектом научной рефлексии. Серьезный вклад в изучении 
деятельности массмедия внесли ученые-неомарксисты. 
Политэкономическая теория представляет собой один из вариантов 
неомарксистского подхода к феномену массовой коммуникации. 
Отправной точкой для анализа деятельности СМИ здесь служит 
марксистский тезис о том, что в капиталистическом обществе СМИ 
являются средствами производства, а значит, частной 
собственностью. Соответственно массовая коммуникация в 
капиталистическом обществе нацелена на реализацию политических и 
экономических интересов промышленной элиты, представители 
которой выступают собственниками СМИ. Наиболее значимым 
компонентом политэкономической концепции является рассмотрение 
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СМИ как важнейшей части экономической действительности 
капитализма. Средства массовой коммуникации, с одной стороны, 
способны приносить прибыль, будучи одной из форм индустрии 
досуга, а с другой стороны, они способны формировать 
экономические потребности населения посредством рекламы. 

Если представители полиэкономической теории делают акцент 
на экономической структуре массовой коммуникации, то 
исследователи Франкфуртской школы, также основывающие свой 
анализ деятельности СМИ на неомарксистских идеях, выделяют в 
качестве объекта изучения идеологию, порождаемую массмедиа. М. 
Хоркхаймер и Г. Маркузе, рассуждая о причинах конформизма и 
деполитизации масс, приходят к выводу о победе в обществе новой 
идеологической системы, наиболее значимым пунктом которой 
является комфортное бытие. М. Хоркхаймер вводит в научный 
обиход понятие инструментального разума, присущего 
представителям индустриального общества, где интеллектуальные 
способности человека оказываются инструментом в решении 
прагматических задач. По мнению немецкого философа, 
инструментальный разум – это ополовиненный разум, поскольку он 
не нацелен на рефлексию происходящего в окружающем мире; все его 
усилия сконцентрированы в бытовой сфере. В этой ситуации 
массмедиа начинают восприниматься в обществе как «Голос 
Большого Брата» и приобретают ментальную власть над человеком. 

Среди концепций, рассматривающих деятельность массмедиа в 
культурологическом контексте, наибольший интерес заслуживает 
концепция А. Моля. Моль изучает тот тип восприятия информации, 
который оказывается доминирующим в современной массмедийной 
культуре. Французский культуролог отмечает, что восприятие 
современными людьми текстов массовой коммуникации, как правило, 
носит случайный, обрывочный характер. Знания, полученные 
человеком посредством массовой коммуникации, не образуют 
целостной системы. В результате, в сознании образуется мозаика из 
различных сообщений массмедия, связанных между собой 
случайными ассоциациями. Поэтому сознание большинства 
современных людей А.Моль называет мозаичным. 
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Тема семинара «СМК и структура отношений 
собственности» 

Вопросы для обсуждения: 
Пресса: эволюция становления форм собственности. 
Государственное и коммерческое радиовещание. 
Телеорганизации: общественные формы владения (на примере Би-би-
си). 
Государственное телевидение (СССР, Франция). 
Формы частного владения средствами массовой коммуникации. 

 
Методические комментарии 

Занятие имеет целью сформировать у студентов знание 
основных типов собственности СМИ и способов их организации. 
Семинар поможет студентам  осознать взаимосвязь между экономико-
политической базой, лежащей в основе того или иного СМИ, и его 
информационной политикой, коммуникационными возможностями.  
Студенты должны продемонстрировать знание основных форм 
владения СМИ и умение анализировать достоинства и недостатки 
каждой формы собственности. 

 
Список основной литературы 

1. Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: 
методология анализа и практика исследований. М., 2000. 

2. Голядкин Н.А. Краткий очерк становления и развития 
отечественного и зарубежного телевидения. М., 2001.  

3. Сапунов В.И. Массовая коммуникация в XX веке: концепции 
западных исследователей. Воронеж, 2005. 

4. Федотова Л.Н. Социология массовой коммуникации. СПб., 2003.  
(государственные и коммерческие СМК) 

5. Зверинцев А.Б. Коммуникационный менеджмент. СПб., 1995. 
6. Науменко Т.В. Социология массовой коммуникации. СПб., 2005. 

7. Культура и средства массовой информации: социально-
экономические аспекты. Отв. Ред. Зинин В.Г., Дискин И.Е. М., 
1985. 
 

Список дополнительной литературы 
1. Борев В.Ю., Коваленко А.В. Культура и массовая коммуникация. 

М., 1986. 
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2. Березин В.М. Сущность и реальность массовой коммуникации. М., 
2002.  

3. Нечай О.Ф. Телевидение как художественная система. Минск, 
1981. 

4. Зоркая Н.М. Зрелищные формы художественной культуры. М., 
1981. 

5. Заблюк Н.Г. Индустрия управляемой информации. М., 1971. 
6. Телевидение вчера, сегодня, завтра. Вып. 1-5. М., 1981-85. 

 
Тема 1.1.3. Структура коммуникационного процесса 

Структура коммуникационного процесса (модель Г. Лассуэлла).  
Циркулярная модель коммуникации Ч. Осгуда и У. Шрамма.  
Модель двухступенчатой коммуникации П. Лазарсфельда. 

 
Список литературы 

1. Борев В.Ю., Коваленко А.В. Культура и массовая коммуникация. 
М., 1986. 

2. Дьякова Е.Г., Трахтенберг А.Д. Массовая коммуникация и 
проблема конструирования реальности: анализ основных 
теоретических подходов. Екатеринбург, 1999. 

3. Науменко Т.В. Социология массовой коммуникации. СПб., 2005. 
4. Эко У. Отсутствующая структура. Введение в семиологию. СПб., 

1998. 
 

Методические комментарии 
Изучение феномена массовой коммуникации предполагает 

знакомство с основными моделями коммуникационного процесса. 
Знание этих моделей необходимо для понимания и анализа 
коммуникационных технологий, используемых СМИ. 

В социальной психологии под коммуникационным процессом 
понимается процесс обмена информацией между двумя людьми или 
группами людей. Однако это определение коммуникационного 
процесса не вполне соответствует тем схемам распространения 
информации, которые характерны для массмедиа. Массовая 
коммуникация представляет собой, как правило, однонаправленный 
коммуникационный акт. В связи с тем, что массовая коммуникация 
чаще всего не предполагает информационного обмена, некоторые 
исследователи отказываются видеть в ней полноценный 
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коммуникационный процесс. Однако современные массмедиа, 
особенно Интернет, активно стремятся к использованию в своей 
деятельности принципа интерактивности или обратной связи.  

Впервые структура коммуникационного процесса, 
свойственного СМИ, была воссоздана Г. Лассуэллом. Американский 
социолог выделил основные аспекты анализа  коммуникационного 
акта: коммуникатор, сообщение, канал связи, аудитория и эффект, 
произведенный сообщением. Лассуэлл доказал, что на коммуникацию 
всегда влияет та ситуация, в которой она осуществляется. По мнению 
американского исследователя, эффективность коммуникационного 
процесса находится в серьезной зависимости от арсенала ресурсов, 
которыми обладает коммуникатор. 

Иной подход к проблеме коммуникационного процесса 
демонстрирует циркулярная модель коммуникации, созданная 
американскими исследователями Ч. Осгудом и У. Шраммом. Суть 
этой модели заключается в том, что любой акт коммуникации 
предполагает осуществление двух операций – кодирования и 
декодирования сообщения. Если кодирование, т.е. перевод 
информации в определенную языковую систему, производится 
адресантом, то декодирование, т.е. интерпретация сообщения, 
осуществляется адресатом. Центральной проблемой циркулярной 
модели является проблема понимания смысла сообщения, созданного 
с помощью особого языкового кода. Тема понимания различных 
языковых кодов особо актуальна в контексте анализа сообщений 
массовой коммуникации, предназначенных для широкой аудитории. 
Таким образом, эффективность деятельности СМИ во многом зависит 
от универсальности языковых систем, используемых в ходе 
коммуникационного процесса. 

 
Тема семинара «Специфика иконического сообщения» 
Для того, чтобы студенты познакомились с разнообразными 

способами кодировки информации, предлагается провести 
семинарское занятие, посвященное  анализу работы Р. Барта 
«Риторика образа» 

 
Вопросы для проведения анализа: 

Какие три информационных уровня можно выделить в рекламном 
изображении? 
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Каковы функции языкового сообщения в рекламном изображении? 
Какова семиологическая специфика фотографии? 
Что такое риторика образа? 

 
Методические комментарии 

Занятие имеет целью научить студентов анализировать 
иконические сообщения массовой коммуникации, используя 
семиологический подход. В качестве примера подобного анализа 
предлагается работа Р. Барта «Риторика образа». В ходе занятия 
студенты должны понять, в чем состоит коммуникационная 
специфика иконического сообщения, каковы способы его прочтения. 
Кроме того, учащиеся должны продемонстрировать свои знания по 
курсу «семиотика», необходимые для понимания текста французского 
ученого.  

 
Список основной литературы 

1. Барт Р. Риторика образа // Избранные работы. Семиотика. 
Поэтика. М., 1994. 

2. Барт Р. Camera lucida. М., 1997. 
3. Барт Р. Миф сегодня // Избранные работы. Семиотика. Поэтика. 

М., 1994. 
4. Ильин И.П. Постмодернизм: Словарь терминов. М., 2001. 
5. Леви-Стросс К. Структурная антропология. М., 1985. 
6. Эко У. Отсутствующая структура. Введение в семиологию. СПб., 

1998. 
 

Список дополнительной литературы 
1. Михалкович В.И. Изобразительный язык средств массовой 

коммуникации. М., 1986. 
2. Предмет семиотики: теоретические и практические проблемы 

взаимодействия средств массовой коммуникации. М., 1975. 
3. Художественный образ и структура. Теории, школы, концепции 

(критические анализы). М., 1975. 
4. Лотман Ю.М. Об искусстве. СПб., 1998. 
5. Пондопуло Г.К., Ростоцкая М.А. Новые искусства и современная 

культура. Фотография и кино. М., 1997. 
6. Вартанов А.С. Фотография: документ и образ. М., 1983. 
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7. Средства массовой коммуникации и современная художественная 
культура. Становление средств массовой коммуникации в 
художественной культуре в первой половине ХХ века. М., 1983. 

8. Эйзенштейн С. Избранные произведения. М., 1964. Т.2. 
 
 
РАЗДЕЛ 1.2. ПРОБЛЕМЫ СОЦИОКУЛЬТУРНОГО 
ВОЗДЕЙСТВИЯ МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ 

 
Тема. 1.2.1. Психология социального влияния массовой 

коммуникации 
Понятие социального влияния. Закономерности функционирования 
установочных систем.  
Убеждающая коммуникация как способ социального влияния.  

 
Список литературы 

1. Гостев А.А., Зазыкин В.Г. Психологические проблемы 
эффективного идеологического воздействия средствами 
телевидения и радиовещания. М., 1989. 

2. Гуревич П.С. Социальная мифология. М., 1985. 
3. Дридзе Т.М. Язык и социальная психология. М., 1980. 
4. Дридзе Т.М. Текстовая деятельность в структуре социальной 

коммуникации. М., 1984. 
5. Дьякова Е.Г., Трахтенберг А.Д. Массовая коммуникация и 

проблема конструирования реальности: анализ основных 
теоретических подходов. Екатеринбург, 1999. 

6. Зимбардо Ф., Ляйппе М. Социальное влияние. Спб., 2001. 
7. Знаков В.В. Психология понимания правды. СПб., 1999. 
8. Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: 

методология анализа и практика исследований. М., 2000.  
9. Сапунов В.И. Массовая коммуникация в XX веке: концепции 

западных исследователей. Воронеж, 2005. 
 

Методические комментарии 
Одной из важных функций массовой коммуникации является 

формирование общественного мнения по актуальным вопросам 
современности. СМИ могут  воздействовать на корректировку и даже 
изменение социальных паттернов, а значит, они способны оказывать 
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серьезное социальное влияние. Реализация социального влияния, как 
правило, сопряжена с интенсивным воздействием на установочные 
системы людей. 

Установки – это совокупность представлений человека о 
реальности, позволяющих ему ориентироваться в мире и давать 
оценку происходящим событиям. Каждая установка имеет три 
измерения: когнитивное, аффективное и поведенческое. 
Эффективность социального влияния зависит от знания основных 
закономерностей в функционировании установочной системы 
человека. Выделяют три наиболее значимых фактора в 
функционировании установок. Во-первых, установки направляют 
когнитивные процессы и процессы восприятия. Во-вторых, 
установочные системы устроены таким образом, что изменение 
одного компонента установки может привести к изменению других 
установочных уровней. В-третьих, базовые установки личности 
становятся значимой частью восприятия им собственного «я», 
поэтому человек агрессивно реагирует на критику его центральных 
установок, поскольку воспринимает это как попытку занизить его 
самооценку. 

В целях оказания социального влияния СМИ используют 
приемы убеждающей коммуникации. Важным этапом убеждающей 
коммуникации является привлечение внимания к сообщению. 
Наиболее распространенные средства привлечения интереса к тексту 
– это применение оригинальных и табуированных в обществе 
стимулов. Вторая ступень убеждающей коммуникации предполагает 
понимание реципиентом сообщения. Основное требование к этому 
этапу убеждения состоит в использовании языковых систем, 
доступных адресату. Завершающий этап убеждающей коммуникации 
направлен на принятие реципиентом вывода. Эффективность 
убеждения во многом обусловлена способностью коммуникатора 
вызвать доверие у аудитории, завоевать у нее авторитет. 

Серьезную роль в убеждающей коммуникации играют 
невербальные факторы. Существуют два канала передачи 
невербальной информации: паралингвистический и визуальный. 
Например, такое качество как уверенность в себе подтверждается на 
невербальном уровне громким голосом и быстрой речью 
коммуникатора. 
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Тема семинара «Массовая коммуникация в свете 
семиологического подхода» 

Современные мифы массовой коммуникации – яркий пример 
риторических приемов, применяемых СМИ. Семинар посвящен 
анализу риторической конструкции мифов массмедиа, он базируется 
на работе Р. Барта «Мифология сегодня». 

 
Вопросы для проведения анализа: 

Миф как семиологическая система. 
Миф как похищенный язык. 
Буржуазия как анонимное общество. 
Миф как деполитизированное слово. 
Анализ мифов в современных российских СМИ. 

 
Методические комментарии 

Занятие имеет целью познакомить студентов со структурными 
особенностями современного мифологического текста. Актуальность 
этой задачи обусловлена тем, что большинство текстов СМК 
представляют собой мифы. В ходе занятия студенты должны 
продемонстрировать знание основных терминов (означаемое, 
означающее, знак, референт, код, первичная и вторичная знаковые 
системы). 

 
Основная литература 

1. Барт Р. Миф сегодня // Избранные работы. Семиотика. Поэтика. 
М., 1994. 

2. Барт Р. Риторика образа // Избранные работы. Семиотика. 
Поэтика. М., 1994. 

3. Ильин И.П. Постмодернизм: Словарь терминов. М., 2001. 
4. Ильин И.П. Массовая коммуникация и постмодернизм // Речевое 

воздействие в сфере массовой коммуникации. М., 1990. 
5. Леви-Стросс К. Структурная антропология. М., 1985. 
6. Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: 

методология анализа и практика исследований. М., 2000.  
7. Сапунов В.И. Массовая коммуникация в XX веке: концепции 

западных исследователей. Воронеж, 2005. 
8. Эко У. Отсутствующая структура. Введение в семиологию. СПб., 

1998. 
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Дополнительная литература 

1. Гостев А.А., Зазыкин В.Г. Психологические проблемы 
эффективного идеологического воздействия средствами 
телевидения и радиовещания. М., 1989. 

2. Дридзе Т.М. Язык и социальная психология. М., 1980. 
3. Дридзе Т.М. Текстовая деятельность в структуре социальной 

коммуникации. М., 1984. 
4. Дьякова Е.Г., Трахтенберг А.Д. Массовая коммуникация и 

проблема конструирования реальности: анализ основных 
теоретических подходов. Екатеринбург, 1999. 

5. Знаков В.В. Психология понимания правды. СПб., 1999. 
6. Левин Ю. О семиотике искажения истины: Истина в дискурсе / 

Избранные труды: Поэтика. Семиотика. М., 1998.  
7. Язык и массовая коммуникация. М., 1984. 
8. Пивоев В.М. Миф в системе культуры. Петрозаводск, 1991. 

 
Тема 1.2.2. Массовая коммуникация и морально-нравственные 

проблемы современности 
Журналистская этика как регулятор морально-нравственной ситуации 
в сфере массовой коммуникации. 
Распространение идеологии общества потребления при помощи СМК. 

 
Литература 

1. Гусейнов А.А. Этика и мораль в современном мире // Вестник 
Моск. Ун-та. Серия 7. 2001. №1. 

2. Лазутина Г.В. Профессиональная этика журналиста. Учебное 
пособие для студентов. М., 2006. 

3. Назаров Н.М. Средства массовой коммуникации и Российское 
общество на пороге XXI века // Социально-гуманитарное знание. 
№ 5. 1999. 

4. Николайшвили Г.Г. Социальная реклама. Теория и практика: 
Учебное пособие для студентов вузов. М., 2008. 

5. Как делать телевидение. М., 2000. 
6. Эко У. Пять эссе на темы этики. СПб., 2000. 
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Методические комментарии 
Морально-нравственную ситуацию, сложившуюся в российском 

обществе в последние годы, можно охарактеризовать как кризисную. 
Одной из серьезных проблем социальной жизни России, является 
дискредитация гуманистических ценностей. Такие человеческие 
качества, как доброта, милосердие, сострадание, порядочность, 
утратили свое былое значение. Следствием этого стали разрушение 
социальных связей и дезинтеграция общества.      

Несомненно, массовая коммуникация активно участвует в 
процессе формирования системы ценностных ориентиров и оказывает 
существенное воздействие на этические стандарты современных 
людей. В 1983 году на IV консультативной встрече международных и 
региональных журналистских организаций был принят документ 
«Международные принципы профессиональной этики в 
журналистике». Цель данного этического кодекса состоит в том, чтоб 
повысить степень ответственности журналиста за морально-
нравственный климат в обществе. 

Наиболее значимыми пунктами журналисткой этики являются 
следующие положения:  

1) Заботиться о том, чтоб общественность получила 
достаточно материала, позволяющего сформировать ей точное 
представление о мире; 

2) Следить за достоверностью и объективностью 
предоставляемой информации; 

3) Выступать за общие ценности гуманизма, прежде всего 
мир, демократию, социальный прогресс, права человека и 
национальное освобождение; 

4) Предоставлять информацию без желания воздействия 
на читателя или зрителя, то есть не использовать манипулятивные 
технологии. 
Однако в действительности все эти принципы довольно часто 

нарушаются. Основной причиной этого оказывается 
коммерциализированный характер современных СМИ, с одной 
стороны, стремящих любыми путями привлечь внимание массовой 
аудитории, а с другой стороны, свято соблюдающими интересы 
рекламодателей и владельцев медиа-концернов. Это оказывает 
негативное влияние на журналистскую практику, поскольку лишает 
журналиста независимой позиции. Среди нарушений журналисткой 
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этики особо стоит отметить случаи, когда происходит несоблюдение 
прав главного героя репортажа, новостного сюжета или статьи. К 
примеру, в телевизионных новостях дается крупный план лица 
человека, заболевшего СПИДом. 

Другой важный фактор, воздействующий на снижение 
морально-нравственных ценностей, – это утверждение современной 
массмедийной культурой идеологии общества потребления. 
Идеология культуры потребления основана на постулате о том, что 
все свои эмоциональные и социальные потребности человек может 
удовлетворить, приобретая различные товары и услуги. Наиболее 
явно эта идеологическая система выражена в рекламе. Негативное 
этическое влияние имеют те рекламные сообщения, где предлагаемый 
продукт представлен как обладающий человеческими качествами и 
способный заменить потенциальному покупателю общение с живым 
человеком. Кроме того, эксплуатация рекламой принципа 
удовольствия также может иметь отрицательные последствия для 
социальных связей.  

Следует отметить, что в современной России происходит 
осознание той роли, которую играют СМК в формировании 
аксиологических ориентиров социума, что выражается, в частности, в 
развитии социальной рекламы. 

 
Тема семинара «Аксиологический аспект деятельности 

СМК» 
 

Вопросы для обсуждения: 
Принцип свободы печати: проблема доступности информации и 
государственной безопасности. 
Социальная реклама как средство поддержки гуманистических 
ценностей. 
Тема насилия в СМИ и ее социальное влияние. 

 
Методические комментарии 

Занятие посвящено изучению проблемы влияния СМК на 
морально-этические представления общества. Основной акцент 
ставится на исследовании аксиологического аспекта российских СМИ. 
Каждый студент во время занятия должен проанализировать одну из 
предложенных преподавателем проблем. В ходе анализа он должен 
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представить различные точки зрения на проблему, раскрыть ее 
возможные причины, выявить социо-культурные последствия 
критической ситуации, указать возможные решения проблемы. 
Данное занятие развивает у учащихся умение самостоятельно 
анализировать различные тексты МК с точки зрения предлагаемых 
ими ценностных ориентиров. Итогом занятия должна стать оценка 
роли СМИ в морально-нравственном кризисе, характерном для 
российской культуры. 

 
Список основной литературы 

1. Березин В.М. Сущность и реальность массовой коммуникации. М., 
2002. 

2. Бореев В.Ю. Видео: техника, досуг, культура: Записки эксперта-
искусствоведа. М., 1990.  

3. Как делать телевидение. М., 2000. 
4. Эко У. Пять эссе на темы этики. СПб., 2000. 
5. Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: 

методология анализа и практика исследований. М., 2000. 
6. Науменко Т.В. Социология массовой коммуникации. СПб., 2005. 
7. Федотова Л.Н. Социология массовой коммуникации. СПб., 2003.   
8. Иванов И.В. Реклама в СМИ. М., 1995. 
9. Хабермас Ю. Моральное сознание и коммуникативное действие. 

СПб., 2000. 
10. Хабермас Ю. Демократия. Разум. Нравственность. Лекции и 

интервью. М., 1992. 
11. Поликарпова Е.В. Аксиологические функции массмедиа в 

современном обществе. Ростов-на-Дону. 2002. 
 

Список дополнительной литературы 
1. Бергер П., Лукман Т. Социальное конструирование реальности. 

М., 1995. 
2. Бодрийар Ж. Система вещей. М., 2001. 
3. Бодрийар Ж. Соблазн. М., 2000. 
4. Вестник Моск. Университета. Сер.10. Журналистика. 2004,  №1. 

(выпуск полностью посвящен проблемам журналисткой этики). 
5. Дерягин Г.Б. Деструктивная сексуальность: общефилософский 

взгляд // Экология человека 2003, № 2. 
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6. Дроздов А.Ю. «Агрессивное» TV: социально-психологический 
анализ феномена // Социс 2001 №8. 

7. Засурский Я.Н. Реклама и общественный интерес // Вестник 
Московского университета. Сер. 10. Журналистика. 2002, №3. 

8. Массовая коммуникация и проблема конструирования реальности: 
анализ основных теоретических подходов. Екатеринбург, 1999. 

9. Психологический анализ телевизионного общения // Вестник 
Российского гуманитарного научного фонда 2002, №1. 

10. Пронина Е.Е. Девиантная реклама // Вестник Московского 
университета. Сер. 10. Журналистика. 2002, №3. 

11. Савельева О.О. Реклама: хорошая, плохая, социальная // Человек. 
2002, №1. 

12. Тарасов К.А. От насилия в кино к насилию «как в кино» // Социс  
1996, №2. 

13. Теременко Б.С. Реклама и современная культура: аспект 
взаимодействия // Общественные науки и современность. 2002, 
№1. 

14. Тузиков А.Р. Масс-медиа: идеология видимая и невидимая // 
Полис 2002, №5. 

15. Ученова В.В. Ценностные лабиринты рекламной деятельности // 
Вестник Московского университета. Сер. 10. Журналистика. 2002, 
№3. 

16. Федотова Л.Н. Социология рекламной деятельности. М., 2002. 
 

Тема 1.2.3. Социально-культурное значение телевидения 
Телевизионные новости как социо-культурное явление. 
Развлекательное телевидение. 

 
Список литературы 

1. Леонтьев А.А. Телевидение глазами психолога. М., 1982. 
2. Соколов А.Г. Природа экранного творчества: психологические 

закономерности. М., 1990. 
3. Бергер П., Лукман Т. Социальное конструирование реальности. 

М., 1995. 
4. Богомолова Н.Н. Социальная психология печати, радио, 

телевидения. М., 1991. 
5. Егоров В.В. Теория и практика советского телевидения. М., 1980. 
6. Ольшанский Д.В. Психология масс. СПб., 2001. 
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7. Мельник Г.С. Mass Media: Психологические процессы и эффекты. 
СПб., 1996. 

 
Методические комментарии 

Телевизионные новости содержат скрытую, 
«закамуфлированную» риторику, обращенную к массовой аудитории. 
Телезритель доверяет информации, присутствующей в выпуске 
новостей, потому что расценивает её как «чистую» информацию, не 
отягощенную пропагандой и рекламой. Вместе с тем, редакторы 
телевизионных новостей осуществляют селекцию информации, таким 
образом формируя «повестку дня», состоящую из наиболее значимых 
событий дня или недели. 

Для репрезентации каждой новости телевизионные режиссеры и 
журналисты используют драматический принцип, предполагающий 
наличие конфликта в сюжете. Главная цель создателей новостей 
состоит в том, чтобы превратить информационную передачу в 
увлекательное шоу с множеством захватывающих сюжетов. В то же 
время, желание телевизионных журналистов вызвать сильный 
эмоциональный отклик у зрительской аудитории приводит к частому 
использованию образа катастрофы, в ходе которой гибнут люди. 
Эксплуатация темы смерти в телевизионных новостях порождает 
социальные страхи, связанные с ощущением угрозы во внешнем мире. 

Новостные программы органично вписываются в систему 
развлекательного телевидения, исполняющего множество социальных 
функций. Среди них особое место занимает компенсаторная функция, 
направленная на снятие психологического напряжения у зрителя. Эта 
функция реализуется, в частности, посредством большого числа 
юмористических программ, присутствующих в эфире. Получается, 
постоянный телезритель, находясь перед экраном, попеременно 
испытывает то психологическое напряжение, то психологическую 
разрядку. Следовательно, телевидение работает, прежде всего, с 
эмоциональной сферой реципиента и практически игнорирует его 
рациональность. 

 
Тема семинара «Риторика телевизионного сообщения» 

Для закрепления знаний, полученных во время лекции, 
студентам предлагается практическое задание – самостоятельно 
сделать семиотический анализ телевизионного сообщения. 
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Вопросы для анализа телевизионного сообщения: 
А. Необходимо выделить и проанализировать важнейшие знаки 
текста. 
1) Каковы важнейшие означающие, что они означают? 
2) Какова система, позволяющая наделить смыслом знаки? 
3) Какие коды, могут быть найдены в тексте? 
4) Какие идеологические и социологические аспекты оказываются 
затронутыми? 
 
B. Какова парадигматическая структура текста?  
1) Каково центральное противопоставление текста? 
2) Каковы парные оппозиции, скрывающиеся за различными 
категориями? 
3) Имеют ли эти оппозиции социальное или психологическое 
привнесение? 
 
С. Какова синтагматическая структура текста? 
1)  Как организация последовательности повествования влияет на 
смысл? 
 
D. Как канал телевидения влияет на текст? 
1) Какие типы кадров, углов камеры и т.п. используются? 
2) Какую смысловую роль играют музыка, цвет, звук и т.п.? 

 
 

Методические комментарии 
Занятие имеет целью научить студентов самостоятельно 

анализировать телевизионные тексты, содержащие как речевое, так и 
иконическое сообщение (в качестве объекта анализа предлагаются 
различные телевизионные передачи). Учащиеся должны 
продемонстрировать умение использовать теоретические знания, 
полученные на предшествующих занятиях. Кроме того, учащиеся 
должны научиться видеть взаимосвязь между различными 
смысловыми уровнями текста для осознания главной идеи, 
содержащейся в сообщении.  

 
Список основной литературы 

1. Леонтьев А.А. Телевидение глазами психолога. М., 1982. 
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2. Соколов А.Г. Природа экранного творчества: психологические 
закономерности. М., 1990. 

3. Бергер П., Лукман Т. Социальное конструирование реальности. 
М., 1995. 

4. Богомолова Н.Н. Социальная психология печати, радио, 
телевидения. М., 1991. 

5. Егоров В.В. Теория и практика советского телевидения. М., 1980. 
6. Ольшанский Д.В. Психология масс. СПб., 2001. 
7. Мельник Г.С. Mass Media: Психологические процессы и эффекты. 

СПб., 1996. 
 

Список дополнительной литературы 
1. Карелина В. На экране и за экраном: пропагандистский механизм 

английского телевидения. М., 1982. 
2. Коробейников В.С. Голубой чародей. Телевидение и социальная 

система. М., 1975. 
3. Методологические проблемы изучения телевидения и 

радиовещания. М., 1981. 
4. Михалкович В.И. Изобразительный язык средств массовой 

коммуникации. М., 1986. 
5. Борев В.Ю., Коваленко А.В. Культура и массовая коммуникация. 

М., 1986. 
6. Саппак В. Телевидение и мы. М., 1988. 
7. Социолингвистические проблемы массовой коммуникации. М., 

1989. 
8. Фирсов Б.М. Телевидение глазами социолога. М., 1971. 

 
Тема 1.2.4. Массовая коммуникация в постмодернистской 

перспективе 
Постмодернизм как система культуры. 
Эстетика постмодернизма и массовая коммуникация. 

 
Список литературы 

1. Бодрийяр Ж. Эстетика иллюзий, эстетика утраты иллюзий // 
Элементы №9. М., 2000. 

2. Бодрийар Ж. Символический обмен и смерть. М., 2000. 
3. Бодрийар Ж. Система вещей. М., 2001. 
4. Бодрийар Ж. Соблазн. М., 2000. 
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5. Бычков В.В. Эстетика. М., 2002. 
6. Ильин И.П. Постмодернизм: От истоков до конца столетия: 

Эволюция научного мифа. М., 1998. 
7. Ильин И.П. Постмодернизм: Словарь терминов. М., 2001.  
8. Ильин И.П. Массовая коммуникация и постмодернизм // Речевое 

воздействие в сфере массовой коммуникации. М., 1990. 
9. Маньковская Н.Б. Эстетика постмодернизма. СПб.. 2000. 

 
Методические комментарии 

Главное заявление постмодерна – это констатация глобального 
кризиса Культуры. Современную культурную ситуацию 
постмодернисты расценивают как существование после «Концa 
культуры». Постмодернистская позиция исключает наличие 
универсальных эстетических критериев, утверждая абсолютный 
плюрализм в художественной сфере. Интересно, что постмодернисты, 
иронизируя над существованием абсолютных ценностей, тем не 
менее, последовательно отстаивают идею эстетического плюрализма. 
Весь художественный опыт, приобретенный человечеством, 
становится материалом для творческих игр постмодернистских 
авторов. Культура постмодерна раскрывает себя в бесконечном 
цитировании, стилизациях и играх со знаками.  

Одной из важных тенденций постмодернизма является 
эстетизация среды обитания человека, что объясняет значимость 
искусства дизайна в современном мире. Дизайнерские решения 
направлены, в первую очередь, на создание гармонии и красоты в 
сфере повседневной жизни. Сосредоточенность эстетических усилий 
постмодерна в области обыденного, профанного демонстрирует 
ироничное отношение постмодернистов к поиску новых культурных 
значений в дискурсе возвышенного. 

Эстетическая организация пространства массовой 
коммуникации во многом отображает постмодернистский подход к 
проблеме порождения смысла. Знаменитый афоризм Маклюэна – «the 
medium is the message» – определяет огромное значение технических 
каналов, применяемых в современных коммуникационных процессах. 
Сообщение, попадая в массмедийное пространство, оказывается 
встроенным в особую знаковую систему, где процессы кодирования и 
декодирования напрямую связаны с техническими и 
коммуникационными свойствами того или иного электронного 
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средства связи. Скажем, телевизионное вещание организовано по 
принципу гипертекста, позволяющего зрителю свободно выбирать 
маршрут следования в ходе просмотра различных программ. 
Некоторые  телевизионные каналы, активно используя полиэкранное 
изображение, превращают экран в гипертекст, в который включены 
отдельные сообщения, не связанные друг с другом по смыслу. 
Информационное пространство современного телевидения содержит 
множество текстовых симулякров, представляющих собой пустые 
знаки. Например, многие российские телесериалы – это сообщения с 
«плавающими смыслами», авторы этих текстов симулируют наличие 
смысла, полностью перенося акцент на восприятие 
кинематографического кода данных сообщений. 

Влияние постмодернистской эстетики можно обнаружить и в 
современных рекламных инвенциях. Создатели визуальной рекламы 
нередко прибегают к прямому цитированию живописных шедевров, 
например, известных всем картин Леонардо да Винчи, Рембрандта, 
Боттичелли. 

Одним из популярных приемов решения рекламного образа 
являются «оживающие картины».  В телевизионной рекламе кофе 
«Якобс Монарх» мужчина и женщина идут по музейному залу, на 
стенах которого оживают знаменитые живописные портреты, вдыхая 
чудесный аромат рекламируемого напитка.  Популярность 
«оживающих картин» обусловлена возможностью привлечь внимание 
зрителя своеобразным фокусом, аттракционом, в ходе которого 
совершается чудо. Чудесное оживание персонажей на картинах 
оказывается следствием волшебного действия репрезентируемого 
продукта. В итоге, авторам рекламы удается, и удержать зрительское 
внимание, и представить необычные, магические свойства товара. 
Визуализированное в рекламе чудо «оживания» разрушает 
таинственность и многозначность, первоначально присущие 
живописному шедевру. Гипперреальность чудесного в рекламе 
обусловлена современными эстетическими требованиями, 
утверждающими приоритет сверхтехничного аттракциона, 
который не терпит недосказанности и неопределенности. 

Феномен использования рекламой знаменитых картин 
отчетливо отражает некоторые свойства художественного мышления 
постмодернизма, главным из которых является попытка разрушить 
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эстетику возвышенного и утвердить эстетику обыденного и 
повседневного, что Бодрийар назвал «эстетикой утраты иллюзий». 

 
Тема семинара «Эстетика массовой коммуникации» 

С целью более глубокого изучения проблемы эстетических 
особенностей массмедийных текстов на семинарском занятии 
предлагается проанализировать работу Ж. Бодрийара «Эстетика 
иллюзий, эстетика утраты иллюзий». 

 
Вопросы для проведения анализа: 

В чем проявляется рециклирование современного искусства? 
Как оценивает Бодрийар эстетические свойства современного 
кинематографа? 
В чем состоит смысл «истинной» и «ложной» симуляции в сфере 
художественного творчества? 
Вещь и образ в современном эстетическом пространстве. 
Концептуальное искусство и его истинная эстетическая сущность. 

 
Методические комментарии 

Занятие посвящено исследованию эстетических особенностей 
современных художественных текстов. Студенты, опираясь на текст 
Бодрийара, должны понять специфику современного художественного 
творчества, опирающегося на «эстетику утраты иллюзий». При 
помощи преподавателя учащимся необходимо вычленить главные 
идеи, содержащиеся в работе Бодрийара. Особое внимание стоит 
уделить понятию «образ» и его трансформациям в постмодернистской 
культуре, воплотившимся в тенденции к гипертехничности и 
гипернаглядности.  

 
Список основной литературы 

1. Бодрийар Ж. Эстетика иллюзий, эстетика утраты иллюзий // 
Элементы, № 9, 2000. 

2. Бодрийар Ж. Система вещей. М., 2001. 
3. Бодрийар Ж. Соблазн. М., 2000. 
4. Ильин И.П. Постмодернизм: От истоков до конца столетия: 

Эволюция научного мифа. М., 1998. 
5. Ильин И.П. Постмодернизм: Словарь терминов. М., 2001.  
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6. Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: 
методология анализа и практика исследований. М., 2000.  

7. Сапунов В.И. Массовая коммуникация в XX веке: концепции 
западных исследователей. Воронеж, 2005. 

8. Эко У. Отсутствующая структура. Введение в семиологию. СПб., 
1998. 

 
Тема 1.2.5. Китч в massmedia 

Понятие китча. Семантические особенности китча. 
Классификация китча (модный и консервативный; этнографический 
китч; мистический китч). 
Формы китча в массмедиа (популярные журналы, реклама). 
  

Список литературы 
1. Зоркая Н.М. Зрелищные формы художественной культуры. М., 

1981. 
2. Михалкович В.И. Изобразительный язык средств массовой 

коммуникации. М., 1986. 
3. Средства массовой коммуникации и современная художественная 

культура. Становление средств массовой коммуникации в 
художественной культуре в первой половине ХХ века. М., 1983. 

 
Методические комментарии 

Слово китч происходит от немецкого verkichen – дешевка.  
Китч – безвкусная массовая продукция, рассчитанная на 

внешний эффект. В художественной промышленности второй 
половины XIX – начала XX века китч распространился как 
промышленная имитация уникальных изделий. В 1960 – 1980-е гг. 
предметы китча стали распространенным явлением массовой 
культуры. Яркие примеры китча: полотенце с изображением Мона 
Лизы или бижутерия, имитирующая украшение в стиле модерн. 

Что такое китч? Этот феномен определяется двумя 
особенностями: 

Китч – это всегда массовая продукция, сопряженная с 
конвейерным, промышленным производством. Китчевое послание 
существует в тысячах экземплярах. 

Китч – это всегда популяризация определенного образца, 
популяризация уже существующих культурных ценностей. Китчевая 
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продукция основана на имитации, копировании, подражании; причем, 
эта имитация связана с упрощением образца. Китчевое послание 
представляет собой, с одной стороны, смысловой повтор а, с другой 
стороны, в нем заложено стремление к общедоступности. Эти 
свойства китча делают его производство дешевым и коммерчески 
выгодным по сравнению с процессом создания уникальных 
художественных произведений. То есть китч – это всегда потакание 
массовому вкусу.  

История. Различные формы китча существуют в человеческом 
обществе с древних времен. Например, в эпоху поздней античности 
большой популярностью пользовались танагрские статуэтки, 
повторявшие известные памятники эллинистической скульптуры. В 
XV веке Лука дела Роббиа организовал производство по 
изготовлению скульптурных изображений Мадонны из глазурованной 
глины, что определило меньшую стоимость этих произведений и 
соответственно большую доступность. В качестве образца Лука дела 
Роббиа использовал античную скульптуру, таким образом создавая 
классицистический китч, который был по вкусу и по карману 
флорентийским покупателям. 

Виды китча (попытка классификации)  
Модный китч ориентирован на современность. Как правило, 

это продукция, рассчитанная на молодежный вкус. Например, это 
модная молодежная одежда, мебель и аксессуары в стиле хайтек. 
Модным китчевым посланиям нередко присуще агрессивное желание 
эпатировать. Модный китч претендует на элитарность. Отсюда связь 
модного китча с образом «красивой жизни» в телевизионной рекламе 
(поколение Pepsi). Важно, что модная китчевая продукция строится на 
копировании внешней формы, стилистических приемах, 
заимствованных у дорогих дизайнеров и художников.   

Консервативный китч декларирует значение культурных 
достижений прошлого. Как правило, консервативный китч 
используют в целях поддержки патриотических настроений. Главным 
эстетическим образцом для него является классическо-академическая 
традиция. Китчевое послание в консервативном ключе – это 
телепрограмма А. Караулова «Момент истины». Все элементы этой 
передачи, начиная с помпезного интерьера в стиле барокко и 
заканчивая персонажами, представляющими академическую культуру, 
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демонстрируют патриотизм авторов программы и их приверженность 
культурной традиции прошлого. 

Мягкий китч адресован, как правило, женщинам. Мягкий китч, 
эксплуатируя материнский инстинкт, должен вызывать 
сентиментальные чувства, ощущение умиления, слезы. Яркими 
примерами мягкого китча являются открытки с котятами, щенятами, 
ангелочками и симпатичными ребятишками.  

Жесткий китч, напротив, базируется на стандартных мужских 
ценностях, основанных на инстинкте власти. В основе его лежит 
неудовлетворенная страсть к приключениям и подвигам. Главные 
персонажи посланий жесткого китча – это герои, настоящие мужчины, 
брутальные типы. Знаменитый бренд, являющийся примером 
жесткого китча – это Джеймс Бонд. 

Этнографический китч использует интерес широкой публики 
к чужой этнической самобытности, понимаемой  как нечто экзотичное 
и загадочное. Этнический образ, создаваемый массовой культурой, 
ориентирован, во-первых, на узнавание, а во-вторых, на эстетическую 
эффектность, соотносимую общественным вкусом с 
экзотичностичностью. Популяризируя ту или иную национальную 
традицию, этнографический китч порождает эклектичные образы, 
сконструированные из тех атрибутов национальной культуры, 
которые могут быть восприняты массовой аудиторией как 
специфические, необычные. Один из примеров этнографического 
китча – использование создателями визуальной рекламы различных 
элементов японской культуры. Такие атрибуты японской культуры, 
как иероглифы, кимано, пейзажный сад, икебана, попадая в 
рекламный текст, становятся знаком изысканности, утонченности и 
хорошего вкуса. 
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2. КОНТРОЛИРУЮЩИЕ МАТЕРИАЛЫ 
 

2.1.Тематика реферативных (курсовых) работ 
1. Этика рекламы. 
2. Поп-арт и реклама. 
3. Эстетика рекламы. 
4. Журналистская этика. 
5. Китч в massmedia. 
6. Этнографический китч. 
7. Роль СМИ в формировании образа семьи в современном 

обществе. 
8. Документальное кино как произведение искусства. 
9. Образ «золотой молодёжи» в СМИ. 
10. Симулякры в культуре ХХI века. 
11. Психология восприятия телевидения. 
12. Особенности визуального восприятия и проблема 

психологического воздействия СМК. 
13. Комиксы как особый тип сообщения. 
14. Мassmedia и проблема сохранения культурного наследия. 
15. Монтаж как средство смыслопорождения. 
16. Фотография: документ или образ. 
17. Телевидение как художественная система. 
18. Место и значение радио в процессе инкультурации. 
19. Семиотика моды. 
20. Проблема воздействия СМИ на процесс инкультурации в 

современном российском обществе. 
21. Отечественный телесериал как явление современной массовой 

культуры. 
22. Проблема формирования имиджа отечественной культуры в 

молодежных российских СМИ. 
23. Культурные новости в структуре российского телевещания. 
24. Проблема воздействия рекламы на процесс инкультурации в 

современном российском обществе. 
25. Российские сериалы как фактор формирования гендерных 

стереотипов. 
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2.2. Общие требования к реферативным работам 
Реферат представляет собой исследование студента по 

предлагаемой теме на основе изучения имеющейся литературы. 
Работа может включать и анализ самостоятельно проведенного 
студентом практического исследования (анализа документов, 
соцопроса, мониторинга СМИ и др.). Предлагаемые темы 
ориентируют на углубленное изучение отдельных тем и разделов 
курса «Культура массовых коммуникаций». По согласованию с 
преподавателем студент может предложить свою тему реферата. При 
выборе темы студент должен руководствоваться следующими 
рекомендациями: 

1. Помнить, что тема должна соответствовать программе курса 
и личным интересам. 

2. Необходимо предварительно определить возможный объем и 
сложность своей работы по данной теме. 

3. Также следует учитывать доступность литературы по 
выбранной теме. 

Структура реферата должна включать: 
− Титульный лист 
− Содержание (план) 
− Введение. 
− Основная часть (состоит из 2-3 глав). 
− Заключение. 
− Список литературы. 

Во введении обосновываются актуальность выбранной темы, 
цель и задачи работы, делается обзор литературы. 

В основной части раскрывается содержание работы в 
соответствии с поставленными задачами. 

В заключении формулируются основные выводы, которые 
должны соответствовать цели и задачам работы. 

Список литературы должен включать не менее 20 работ, 
указанных в алфавитном порядке. 

Оформление работы должно соответствовать общим 
требованиям, предъявляемым к науно-исследовательским работам. 
Объем работы должен быть не менее 30 страниц. В тексте обязательно 
должны даваться ссылки на используемые работы согласно списку 
литературы. 
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Формы контроля выполнения учебно-исследовательских 
работ: развернутая рецензия, открытая защита, выступление на 
конференции. 

При оценке реферата учитываются полнота и соответствие 
содержания заявленной теме, а также правильность оформления в 
соответствии с предъявляемыми требованиями. 

Требования к выполнению курсовых работ содержаться в 
специальных методических пособиях в свободном библиотечном 
доступе.  

  
В конце курса проводится зачет. Он осуществляется в устной 

форме. Предлагаются следующие критерии оценки знаний на зачете. 
Оценка «зачтено» ставится в случае, если студент 

демонстрирует достаточные знания по предлагаемому вопросу, ясно 
системно излагает материал, достаточно полно отвечает на 
дополнительные вопросы. 

Оценка «незачтено» ставится в случае, если при ответе студент 
не демонстрирует достаточных знаний по предлагаемому вопросу, не 
в состоянии ясно и полно изложить материал и не может 
удовлетворительно ответить на наводящие вопросы. 

 
2.3. Вопросы к зачету 

1. Основные политико-экономические концепции массовой 
коммуникации. 

2. Культурологические концепции массовой коммуникации. 
3. Массовая коммуникация в структурно-функциональной 

концепции. 
4. Массовая коммуникация в теории информационного общества. 
5. Взгляд на массовую коммуникацию создателей критической 

теории. 
6. Структура коммуникационного процесса Лассуэлла. 
7. Концепция коммуникационного процесса Шеннона-Уивера. 
8. Циклическая модель коммуникации. 
9. Концепция двухступенчатой коммуникации Лазарсфельда. 
10. Особенности психологического воздействия телевизионных 

новостей. 
11. Массовая коммуникация и формирование социальных и 

гендерных паттернов. 
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12. Основные механизмы психологического воздействия СМИ. 
13. СМИ и убеждающая коммуникация. 
14. Проблема насилия в СМИ. 
15. Проблемы журналистской этики. 
16. Этика рекламы. Проблема консюмеризма. 
17. Этический аспект идеологии красоты в сообщениях СМИ. 
18. Деконструкция, гипперреальность и гипертекст как основные 

категории эстетики массмедиа. 
19. Китч в массмедиа. 
20. Мода и массовая коммуникация: проблема взаимодействия. 
21. Визуальные образы в massmedia и проблема визуального 

восприятия. 
22. Роль дизайна в создании сообщения массовой коммуникации. 
23. Массовая коммуникация и художественная культура. 
24. История развития средств массовой коммуникации. 
25. Коммуникационная специфика различных видов МК. 
26. Структура отношений собственности СМК.  
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8. Поликарпова Е.В. Аксиологические функции массмедиа в 
современном обществе. Ростов-на-Дону: ИППК при РГУ. 2002. 

9. Сапунов В.И. Массовая коммуникация в XX веке: концепции 
западных исследователей. Воронеж: Изд-во ВГТУ, 2005. 

10. Соколов А.В. Метатеория социальной коммуникации. СПб.: РНБ, 
2001. 

11. Федотова Л.Н. Социология массовой коммуникации. СПб.: 
Питер, 2003.   

12. Шарков Ф.И., Родионов А.А. Социология массовой 
коммуникации. М.: Издательский Дом "Социальные 
отношения": Перспектива, 2003. 

 
Дополнительная  

1. Барт Р. Camera lucida. М.: Издательство "Ad Marginem", 1997. 
2. Барт Р. Риторика образа // Избранные работы. Семиотика. 

Поэтика. М.: Прогресс; Универс, 1994. 
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3. Барт Р. Миф сегодня // Избранные работы. Семиотика. Поэтика. 
М.: Прогресс; Универс, 1994. 

4. Бергер П., Лукман Т. Социальное конструирование реальности. 
М.: Медиум, 1995. 

5. Березин В.М. Сущность и реальность массовой коммуникации. 
М.: РУДН, 2002. 

6. Богомолова Н.Н. Социальная психология печати, радио, 
телевидения. М.: МГУ, 1991. 

7. Бодрийар Ж. Соблазн. М.: Ad marginem, 2000. 
8. Борев В.Ю., Веневитинов Г.Н. Взаимодействие культуры и 

научно-технического прогресса. М.: Трикста, 2006. 
9. Вартанов А.С. Фотография: документ и образ. М.: Планета, 1983. 
10. Голядкин Н.А. Краткий очерк становления и развития 

отечественного и зарубежного телевидения. М.: Изд-во Ин-та 
пов. квалиф. работников телевидения и радиовещания, 2001. 

11. Гостев А.А., Зазыкин В.Г. Психологические проблемы 
эффективного идеологического воздействия средствами 
телевидения и радиовещания. М.: ВИПК, 1989.  

12. Гусейнов А.А. Этика и мораль в современном мире // Вестник 
Моск. Ун-та. Серия 7. 2001. №1. 

13. Дридзе Т.М. Текстовая деятельность в структуре социальной 
коммуникации. М.: Наука, 1984. 

14. Ильин И.П. Постмодернизм: От истоков до конца столетия: 
Эволюция научного мифа. М.: Интрада, 1998. 

15. Ильин И.П. Постмодернизм: Словарь терминов. М.: ИНИОН 
РАН – INTERADA, 2001.  

16. Ильин И.П. Массовая коммуникация и постмодернизм // Речевое 
воздействие в сфере массовой коммуникации. М.: Наука, 1990. 

17. Зоркая Н.М. Зрелищные формы художественной культуры. М.: 
Знание, 1981. 

18. Кастельс М. Информационная эпоха: экономика, общество и 
культура. М.: ГУ-ВШЭ, 2000. 

19. Карелина В. На экране и за экраном: пропагандистский механизм 
английского телевидения. М.: Искусство, 1982. 

20. Лазутина Г.В. Профессиональная этика журналиста. Учебное 
пособие для студентов. М.: Аспект Пресс, 2006. 
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21. Мельник Г.С. Mass Media: Психологические процессы и эффекты. 
СПб.: Издательство Санкт-Петербургского университета, 
1996. 

22. Михалкович В.И. Изобразительный язык средств массовой 
коммуникации. М.: Наука, 1986. 

23. Назаров Н.М. Средства массовой коммуникации и Российское 
общество на пороге XXI века // Социально-гуманитарное знание. 
№ 5. 1999 

24. Нечай О.Ф. Телевидение как художественная система. Минск: 
Наука и техника, 1981. 

25. Николайшвили Г.Г. Социальная реклама. Теория и практика: 
Учебное пособие для студентов вузов. М.: Аспект Пресс, 2008. 

26. Предмет семиотики: теоретические и практические проблемы 
взаимодействия средств массовой коммуникации. М.: Изд-во 
МГУ, 1975. 

27. Пондопуло Г.К., Ростоцкая М.А. Новые искусства и современная 
культура. Фотография и кино. М.: ВГИК, 1997. 

28. Пятьсот лет после Гуттенберга 1468 – 1968. Статьи, исследования, 
материалы. М.: Наука, 1968. 

29. Саппак В. Телевидение и мы. М.: «Искусство», 1988. 
30. Средства массовой коммуникации и современная художественная 

культура. Становление средств массовой коммуникации в 
художественной культуре в первой половине ХХ века. М.: 
Искусство, 1983. 

31. Соколов А.Г. Природа экранного творчества: психологические 
закономерности. М.: изд. А. Дворников, 2004. 

32. Тузиков А.П. Идеология и медиа-конструирование социальной 
реальности в современных западных обществах // Социально-
гуманитраные знания. 2003. №10. 

33. Федотова Л.Н. Социология рекламной деятельности. М.: 
Гардарики,, 2002. 

34. Эко У. Отсутствующая структура. Введение в семиологию. СПб.: 
Symposium, 1998. 

35. Эко У. Пять эссе на темы этики. СПб.: Симпозиум, 2000. 
36. Язык и массовая коммуникация. М.: Наука, 1984. 
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Интернет ресурсы: 
1. Жмуров Д. Теленасилие (Манипуляции на российских 

телеканалах). – URL: http://psyfactor.org/propaganda9.htm  
2. Федоров А. В. Российский экран и тема насилия. – URL: 

http://psyfactor.org/lib/fedorov2.htm 
3. Дондурей Д. Качкаева А. Кому в России нужно общественное 

телевидение. – URL: http://kinoart.ru/journal/svoboda-r2.html 
4. Дондурей Д. Шестаков Е. В России сегодня некультуротворная 

ситуация. – URL: http://kinoart.ru/journal/segodny-nekulturotvornaya-
situaciya.html 

5. Терин В. Массовая коммуникация. Исследование опыта Запада. – 
URL: http://www.gumer.info/bibliotek_Buks/Polit/Terin/index.php 

6. Ильин И.П. Постмодернизм от истоков до конца столетия: 
эволюция научного мифа. – URL: 
http://www.gumer.info/bogoslov_Buks/Philos/Ilin_Mod/17.php 

7. Найдорф М. Об особенностях музыкальной культуры массового 
media-пространства. – URL: 
http://www.gumer.info/bibliotek_Buks/Culture/Article/naid_osob
.php 

8. Поликарпова Е. Аксиологические функции масс-медиа в 
современном обществе. – URL: 
http://www.gumer.info/bibliotek_Buks/Gurn/Polikarp/index.php 

 
 

Примечание. Также для подготовки к занятиям по курсу 
«Культура массовых коммуникаций» студенты могут пользоваться 
статьями в журналах «Вестник московского университета» (серия 10 
«Журналистика»), «Искусство кино», «Социс», «Полис». 
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СЛОВАРЬ ТЕРМИНОВ 
 

Агенты изменения (Change Agents) — в теории диффузии инноваций 
те, кто непосредственно оказывает влияние на ранних адептов и 
лидеров мнения. 

Агрессивные сигналы (Aggressive Cues) — информация, 
содержащаяся в изображении насилия в масс-медиа, которая 
внушает мысль об уместности агрессии против конкретных жертв. 

Активная аудитория (Active Audience) — это фундаментальное 
положение теории обретения пользы и удовлетворения 
формулируется по-разному, но предполагают определенный 
уровень активности со стороны потребителей медиа. 

Бихевиоризм (Behaviorism) — представление о том, что все 
поведение людей — это условная реакция на внешние 
раздражители. 

Британские культурные исследования (British Cultural Studies) — 
направление в исследованиях массовой коммуникации, 
представители которого изучают методы доминирования элиты 
над культурой в историческом плане, подвергают это явление 
критике и вскрывают его сегодняшние формы. 

Вахтеры (Gate-Keepers) — в двухступенчатом потоке это посредники 
между медиа и широкой аудиторией. 

 «Горячие» и «холодные» медиа (Hot and Cool Media) — термины, 
используемые Маклюэном для разграничения между отдельными 
медиа в зависимости от степени вовлеченности, которую оно 
требует от своих потребителей. 

Двухступенчатый поток (Two-Step Flow) — представление о том, 
что медиасообщения поступают сначала к лидерам мнения, а от 
них к последователям мнения. 

Доминантная реальность (Dominant Reality) — в культивационном 
анализе социальная реальность, создаваемая в результате 
многократного показа по телевидению шаблонных презентаций 
социальных явлений. 

Информационный поток (Information Flow) — концепция о том, как 
информация поступает от медиа к аудитории, чтобы оказать 
определенное влияние. 
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Катарсис (Catharsis) — также называется сублимацией; идея о том, 
что просмотр насилия в масс-медиа снимает или уменьшает 
естественные агрессивные побуждения у людей. 

Когнитивный диссонанс (Cognitive Dissonance) — согласно этой 
концепции, информация, несовместимая с уже имеющимися у 
индивида установками, вызывает у него психологический 
дискомфорт или диссонанс. 

Конвергентная избирательность (Convergent Selectivity) — в теории 
игры понятие о том, что медиа выполняют важную функцию 
обеспечивать людей разнообразными причудами и моделями 
поведения, из которых они сами могут выбирать. 

Критические культурные исследования (Critical Cultural Studies) — 
направление в исследованиях массовой коммуникации, 
оспаривающее власть элитных групп путем разоблачения 
способов использования ими медиа. 

Лидеры мнения (Opinion Leaders) — в двухступенчатом потоке те, 
кто передает информацию от медиа к последователям мнения. 

Макроскопическая теория (Macroscopic Theory) — теории, 
объясняющие медиа-эффекты на уровне культуры или общества. 

Массовая культура (Mass Culture) — в теории массового общества 
популярная культура, подрывающая высокие формы культуры. 

Микроскопическая теория (Microscopic Theory) — теории, 
объясняющие медиа-эффекты на личном или индивидуальном 
уровне. 

Модель вероятности уточнения (Elaboration Likelihood Model) — 
подход, рассматривающий формирование установки 
непосредственно как функцию обработки информации. 

Наука коммуникации (Science of Communication) — средство 
понимания производства, обработки и воздействия символьных и 
сигнальных систем путем разработки проверяемых теорий, 
которые объясняют явления, связанные с этим производством, 
обработкой и влиянием. 

Научение через наблюдение (Observational Learning) — согласно 
концепции социального научения, для усвоения какого-то 
поведения индивиду достаточно его увидеть. 

Нормативные теории (Normative Theory) — теории, описывающие 
идеальную структуру и функции медиасистемы. 
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Ограниченные эффекты (Limited Effects) — идея о том, что медиа 
оказывают минимальный или ограниченный эффект, поскольку 
этот эффект сдерживается разными промежуточными факторами. 

Парадигма (Paradigm) — объединяющая теоретическая концепция. 
Первичность или новизна (Primacy or Recency) — в изменении 

установок вопрос о том, где лучше размещать информацию и 
аргументы в побуждающем сообщении — в начале или в конце. 

Политэкономическая теория (Political Economy Theory) — исследует 
власть элиты над экономическими институтами, чтобы 
контролировать другие институты, включая медиа. 

Пропаганда (Propaganda) — откровенное использование СМК для 
распространения определенных убеждений и ожиданий. 

Резонанс (Resonance) — в культивационном анализе желание 
индивидов видеть на ТВ то, что соответствует их собственной 
повседневной жизни. 

Ритуалы объективности (Objectivity Rituals) — набор процедур, 
используемых репортерами для создания беспристрастных 
сообщений, которые фактически предвзяты. 

Сдвиг парадигмы (Paradigm Shift) — смена одной ведущей 
теоретической концепции в академической дисциплине другой. 

Селективные процессы (Selective Processes) — экспозиция 
(внимание), запоминание и перцепция; психологические 
процессы, противодействующие возникновению состояния 
диссонанса. 

Социальные категории (Social Categories) — представление о том, 
что члены одной социальной группы реагируют на медиастимулы 
более или менее одинаково. 

Спираль молчания (Spiral of Silence) — теория Ноэль-Нойман о том, 
что люди, придерживающиеся взглядов, противоположных тем, 
которые доминируют в медиа, вынуждены скрывать их из страха 
оказаться в изоляции. 

Схемы типификации (Typification Schemes) — в социальном 
конструировании реальности набор значений, которые люди 
придают некоторым явлениям. 

Теория (Theory) — концептуальная репрезентация или объяснение 
явлений. 



43 
 

Теория диффузии инноваций (Diffusion) — теория, объясняющая, 
как новшества внедряются и адаптируются в различных 
сообществах. 

Теория игры (Play Theory) — теория Стивенсона о том, что медиа 
используются только для удовлетворения второстепенных личных 
нужд. 

Теория информационной насыщенности (Media Richness Theory) — 
различает скудные и обильные медиа в зависимости от их 
пропускной способности или числа сигнальных систем. 

Теория «магической пули» (Magic Bullet Theory) — согласно этой 
теории, медиасообщения проникают в сознание людей и 
оказывают на них немедленное воздействие. 

Теория массового общества (Mass Society Theory) — общее название 
ряда теорий, считающих медиа всемогущими и развращающими, а 
аудиторию беспомощной и безвольной. 

Теория медиазависимости (Media System Dependency Theory) — 
согласно этой концепции, чем больше люди зависят от 
конкретного СМК, тем важнее оно для них и соответственно 
больше его влияние. 

Теория обретения пользы и удовлетворения (Uses and Gratification 
Theory) — согласно этой концепции, аудитория состоит из 
множества индивидов, каждый из которых имеет собственные 
интересы и вкусы и черпает из медиа то, что способствует 
удовлетворению этих интересов и приносит ему пользу. 

Теория подкрепления (Reinforcement Theory) — то же, что и 
феноменологическая теория. 

Теория сверстывания материалов печати (Agenda-Setting) — 
теория, доказывающая, что медиа говорят людям не что думать, а 
о чем думать. 

Теория социального научения (Social Learning Theory) — согласно 
этой теории, люди учатся путем наблюдения за окружающими, 
подражая им и отождествляя себя с ними. 

Теория социального присутствия (Social Presence Theory) — 
согласно этой теории, дифференциальные свойства различных 
средств коммуникации зависят от числа присущих им социальных 
сигналов. 

Теория социальной ответственности (Social Responsibility Theory) 
— нормативная теория, которая объявляет медиаиндустрию 
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ответственной перед общественностью, с одной стороны, и 
призывает к технократическому контролю, с другой. 

Технократический контроль (Technocratic Control) — прямое 
регулирование медиа, чаше всего правительственным органом или 
комиссией. 

Технологический детерминизм (Technocratic Determinism) — идея о 
том, что вся человеческая история и опыт определяются 
техническим прогрессом. 

Торонтская школа (Toronto School) — группа канадских ученых-
культурологов 1960-х годов, сторонников идеи технического 
детерминизма в развитии общества. 

Феноменологическая теория (Phenomenistic Theory) — теория 
Клаппера, доказывающая, что медиа редко являются единственной 
причиной эффектов и относительно слабы по сравнению с 
другими социальными факторами; основная роль медиа 
заключается в подкреплении. 

Формирование повестки дня (Agenda-Building) — теория о том, что 
медиа, правительство и граждане совместно составляют список 
приоритетных проблем текущего дня. 

Франкфуртская школа (Frankfurt School) — группа ученых-
неомарксистов, работавших в 1930—1950-х годах во 
Франкфуртском университете. 

Функциональный анализ (Functional Analysis) — исследование роли 
медиа в обществе, обычно в поддержку статус-кво. 
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