Мелвин ДеФлер, Сандра Балл-Рокич «Теории массовой коммуникации»
Глава 9. Массовая коммуникация и конструирование значения.

Поиски принципов в переходную эпоху. 

Поиск вневременных принципов коммуникации, которые являются уместными в настоящее время, должен вестись с полным осознанием того, насколько далеко люди ушли от своих первых попыток обмена значениями. Теория переходов, выдвинутая в первых главах этой книги, основывалась на наблюдении, что в течение различных периодов доисторического и исторического развития происходили важные изменения в системах коммуникации. 

Важными чертами этих переходов являются не их особые технологии или даты изменений. То, что является важным, это принципы коммуникации и те последствия для человека, которые они открывали. Каждое изменение радикально увеличивало способность человеческих обществ хранить, находить и передавать информацию. Каждое из них неуклонно продвигало людей далеко вперед по сравнению с другими живыми существами, поскольку каждая стадия сопровождалась значительным расширением уникальной человеческой способности к обновлению и накоплению решений проблем, каким образом справиться с природной и социальной средой. 

Все это имело важные последствия для развития знания в области массовой коммуникации. Несмотря на поразительные достижения в области визуальных образов и мгновенной трансмиссии, массовая коммуникация продолжает полностью и фундаментально зависеть от использования языка – первого из великих достижений, которое было истинно и уникально человеческим. Поэтому в самом сердце дисциплины лежит понимание принципов языка. Способы, посредством которых людям удается или не удается обмениваться значениями посредством языка, являются ключевыми для понимания того, как происходит коммуникация, а также каковы ее последствия для аудитории. 

Вторым великим переходом было изобретение и распространение письменности. Принципы письменной коммуникации остаются столь же важными для нашего общества сегодня, сколь важными они были в эпоху письменной фиксации первых философских трактатов. Таким образом, для дисциплины «массовая коммуникация» остается важным продолжать изучение того, как принципы письменности влияют на нашу личную и социальную жизнь.

Всего несколько веков назад с изобретением книгопечатания совершился еще один переход. В настоящее время принципы управления печатной коммуникацией в газетах, журналах и книгах стремятся занять второе после телевидения место. 

Похоже, что следствия нашего настоящего перехода не будут полностью поняты до тех пор, пока ученых будущих поколений не смогут оглянуться на наше время и увидеть, как массовая коммуникация изменила жизнь человека.

То, что может оказаться полезным, – это взглянуть на прошлое с сегодняшних позиций и рассмотреть медленное развитие принципов коммуникации, которое берет свое начало в древности. Мы сейчас, возможно, не сможем оглянуться на наши современные коммуникационные системы, чтобы в точности увидеть, как они действуют или как они меняют нашу жизнь. Однако мы можем отобрать более вневременные принципы коммуникации, которые были открыты в прошлом и посмотреть, не помогут ли они понять последствия коммуникации в эпоху масс-медиа.

Область, в которой такой подход может быть отчасти полезен – это  рассмотрение способа, посредством которого люди развивают понимание физического и социального мира вокруг себя.  

Язык обеспечил более эффективные средства концептуализации и возрастание способности получать знания от других людей. Однако на протяжении тысячелетий получение знания осуществлялось без опосредованной коммуникации. Дописьменные общества не имели ничего, кроме языка и человеческого голоса, с помощью которых перебрасывался мостик через пропасть между объективными реальностями природы и человеческим субъективным внутренним миром значений. 

Поскольку коммуникация все еще является основным процессом, посредством которого люди приобретают субъективное понимание объективной реальности, этот процесс остается неподвластной времени темой для изучения, и его принципы все еще раскрыты не полностью. Роль, которую играет в этом процессе медиатизированная коммуникация, становится все более важной, поскольку люди все больше пользуются средствами массовой коммуникации. По этой причине оставшаяся часть данной главы будет посвящена способу, посредством которого на протяжении столетий эволюционировало понимание отношения между внешней реальностью и внутренними конструктами этой реальности. 

Античная проблема: как мы знаем действительность?

По сути, античная проблема «как мы знаем» состоит из трех моментов. Первый момент – это проблема разделения мира, с которым мы контактируем через наши органы чувств, на умственно постигаемые сегменты и их обозначение. С ней связана и проблема отбора из нашей памяти особых «кластеров» внутреннего опыта, которые мы также можем обозначить и повторно распознавать в качестве значений, связанных с этим названием. Все это обеспечивает наши личные определения, соответствующие отдельной вещи, условию или положению дел в физическом и социальном окружении, которому мы дали название. Термин «понятие» относится к обоим этим элементам познания, взятым вместе.

Неизбежной частью развития понятий является согласие относительно правил ассоциации определенного названия с определением, которое несет в себе значение понятия. Это уже является не индивидуальным поведением, а разновидностью социального договора. Такие правила обеспечивают наши конвенции относительно значения и определения, стандартизируя связи между словами для обозначения аспектов нашего окружения и субъективным опытом значения, которое они вызывают.

Наконец, то знание, которым мы располагаем относительно некоторых аспектов нашего окружения, обеспечивает основу того, как мы действуем по отношению к этому окружению. Поэтому в античной проблеме отношения между разумом и действительностью содержится вопрос о следствиях. Это весьма сложный вопрос, и во многих случаях наиболее важный из всех. 

Все эти три проблемы – концептуализация, конвенции, поведенческие следствия – на протяжении долгого времени находились в центре анализа человеческого знания и социальных условий человеческого существования. Они также являются фундаментом отношения между языком и поведением. 

Понятия: основания знания.

В своей теории форм Платон выдвинул изощренный анализ значений. Если бы нам сегодня пришлось переименовать его исследование, то мы должны были бы назвать его теорией понятий (концептов). Он обратился к наиболее фундаментальной проблеме познания – как мы определяем и понимаем существующие вне нашего субъективного опыта вещи. Платон придерживался той точки зрения, что человеческое познание развивается на основе универсалий, или общих идей об основных характеристиках каждой категории вещей, которую способен помыслить человек. Эти общие идеи он назвал формами и полагал, что сама действительность состоит из таких форм. Это необязательно были вещи, имеющие материальное существование – камень, дерево, животное, это могли быть и абстракции, такие как треугольник, справедливость, красота.

Платон установил, что, схватывая сущностные атрибуты некоторого определенного класса вещей, реальных или абстрактных, мы можем легко идентифицировать, понять и обсудить любую конкретную вещь из этой категории. Таким образом, значение объекта состоит из его формы – конфигурации сущностных атрибутов, которые отличают одну категорию объектов от другой. 

Таким образом, понятия (концепты) – это основания знания и отправная точка теории человеческой коммуникации. Они репрезентируют тот способ, посредством которого мы соотносим себя с реальностью, наполняя свой внутренний субъективный опыт вещами, условиями и отношениями в нашей физической и социальной среде.\

Конвенции: основа коммуникации.

Какая бы система ни использовалась для определения объекта, условия или положения дел, всегда существует проблема использования данного значения на постоянной основе. Это не столько психологическая, сколько социологическая проблема. Речь идет о коллективном согласии в отношении правил, которые связывают понятия и их значения. /…/ Совершенно очевидно, что важность конвенций в отношении значений – а именно, что субъективная интерпретация реальности носит одновременно и социальный, и индивидуальный характер – получила осознание еще во времена Платона. Познание мира, в котором мы живем, утверждал Платон, зависит не только от того, что мы лично воспринимаем при помощи наших чувств, но и от тех договоренностей, которые существуют между людьми в отношении общепринятых значений для внешнего мира. Современные ученые обозначают это понятием «социальное конструирование реальности», хотя более подходящим термином является «социальное соглашение в отношении значений». 

Современные дискуссии о природе коммуникации продолжают подчеркивать важность связывания названий и значений посредством социальных соглашений. Языковые конвенции относятся к социально установленным правилам интерпретации слов, которые развиты в рамках речевого сообщества, которое пользуется определенным языком. Конвенции связывают отдельное слово (особый набор произносимых звуков) с внутренним субъективным опытом (возникающим при контакте с действительностью), в отношении которого члены речевого сообщества достигают взаимного согласия, что этот опыт соответствует данному слову. Для того, чтобы коммуникация стала возможна, эти значения должны быть одними и теми же, или, по крайней мере, схожими, у всех тех, кто разделяет эти конвенции. Проще говоря, слова имеют значения, которые могут разделяться (членами сообщества) в силу связывающих слова и значения правил или конвенций.

Поведение: следствия познания действительности.

Еще один принцип, который был установлен достаточно рано, заключается в том, что знание формирует действие. Т.е. одним из  важнейших следствий знания является выбор между альтернативными типами поведения. /…/

Проблема отношения между знанием и поведением остается центральной для понимания современной жизни. Здравый смысл подсказывает нам, что наши убеждения относительно природы действительности подготавливают почву для наших решений в отношении действий. Так, мы можем горячо верить в существование Бермудского треугольника и избегать заплывать в эти коварные воды, если и мы сами, и другие разделяем убеждение в том, что эта опасность является реальной.

Основной принцип здесь состоит в том, что в формировании нашего наблюдаемого поведения, равно как и наших мыслей играют роль общепринятые взгляды, т.е. наше знание, формируемое конвенциями значений, которые мы устанавливаем совместно с другими, а не природа самой реальности.  Даже если некоторые слова не имеют аналогов в объективном мире, а мы верим, что они их имеют, то мы все равно можем использовать их в мышлении и в коммуникации. И эти убеждения приобретают поистине огромное значение, когда мы знаем, что их разделяют другие. 

Длительный поиск принципов познания.

В течение многовекового философского анализа и философских споров были сформулированы пять великих принципов человеческого существования: 1.существует действительность, в которой мы живем (включая объективный мир природы и надприродный мир, относительно которого у нас нет консенсуса); 2.люди развивают определенные формы ментальных репрезентаций, которые устанавливают значения для этой действительности; 3.имеет место опосредующий процесс, при помощи которого индивиды конструируют субъективные значения для действительности; 4.наши субъективные значения и интерпретации руководят нашим индивидуальным поведением; 5.модели поведения человечества таковы, что требуется контролирующий социальный порядок, состоящий из четких правил. В свою очередь, именно этот порядок оказывает влияние на поведение.

Современные решения: теории социального конструирования.

В течение 19 века от философии отпочковались различные социальные науки. Они перенесли старую проблему о том, как люди развивают знание о действительности в свои отдельные дисциплины. Каждая развивала свои собственные понятия, постулаты, теории и методы исследования. В начале 19 века была создана лингвистика как научная дисциплина. В настоящее время лингвисты занимаются изучением структуры и семантики языка. Во второй половине 19 века возникло обширное и содержательное поле антропологии, изучающей все, начиная от древних останков и руин великих цивилизаций до культур современных народов, находящихся на первобытно уровне развития. Одно из направлений антропологии было посвящено выявлению того, каким образом языки различных народов уникальным образом формируют субъективный опыт физического и социального окружения. После некоторого сопротивления психологи начали исследовать, каким образом люди усваивают значения и как язык влияет на восприятие, память и социальное поведение. В начале 19 века социологи вырвались из-под философской опеки, чтобы сфокусировать свое внимание на распространенных паттернах социальной организации и изменений в обществе. К началу 20 века некоторые направления в социологии предприняли изучение способов, посредством которых значения и знания возникают из социального взаимодействия, базирующегося на языке, и как этот процесс формирует личную и социальную жизнь.

И хотя каждая из этих дисциплин развивала нечто независимо от других, они явно сконцентрировали свое внимание на ряде общих проблем. В частности, каждая из них исследовала, каким образом индивиды конструируют внутренние субъективные значения для объектов и событий реального мира, как это знание способствует коммуникации людей друг с другом способами, отличными от способов других существ, и как этот факт формирует одновременно и индивидуальное, и социальное поведение. Рассмотрим кратко основные понятия каждой из дисциплин, чтобы получить представление о том, как эти дисциплины относились к основному принципу, согласно которому значения, используемые людьми, являются социально производными конструктами.

Лингвистика: познание действительности через язык.

Уже в самом начале 19 века становилось все более ясно, что существует тесная связь между организацией или структурой языка и способом его использования людьми для того, чтобы вызвать определенные значения. Существенным казалось проведение особого исследования различных находящихся в употреблении языков, чтобы уяснить как общие принципы, так и то, каким образом значения выражались при помощи звуков, слов и словосочетаний. Научное поле лингвистики началось со сравнительного изучения языков. Все это быстро привело к попыткам реконструкции древних языков. Позднее лингвистика превратилась в комплексную дисциплину, изучающую не только происхождение, но и организацию, модели изменения, а также сравнительные характеристики современных языков во всем мире.

Были достигнуты интересные результаты в области исследования праязыка. Лингвисты, специализировавшиеся на современных исследованиях, вскоре обнаружили общие черты и существенные различия между современными языками. Так, то, что некоторые языковые семьи имели много схожих черт, позволило сделать предположение, что они происходят из одного источника. Были проведены тщательные исследования слов и правил их сочетания в наиболее древних языках, которые сохранились лишь во фрагментарных письменных источниках. При помощи этого лингвисты сумели реконструировать, по крайней мере, некоторые аспекты весьма древнего праязыка, из которого, очевидно, произошли известные в древности языки. Например, такой праязык содержал названия растений, животных и климатических условий, которыми характеризовалась жизнь в довольно суровой северной среде. Именно такая среда существовала в последний ледовый период на севере Европы и западной части бывшего Советского Союза. Именно на этой территории кроманьонцы вступили в первый великий период культурных инноваций, который мы связали с переходом к Веку языка и речи.

Каково бы ни было происхождение языка, его использование среди народов распространилось по всему миру очень давно. Каждый народ располагает сложной устной системой для описания, понимания окружающей среды и овладения ею. Именно к этим системам и обратились лингвисты в своих исследованиях. По сути дела, современная лингвистика заключается в систематическом изучении трех основных аспектов языка, помогающем понять, как люди используют его для сообщения значений. Одна область касается фонологии, т.е. тех звуков, которые используются для создания слов. Вторая касается синтаксиса – правил, в соответствии с которыми люди используют словосочетания для передачи значений помимо тех, которые связаны с каждым словом в отдельности. Наконец, семантика касается связей между словами  (или другими символами) и их референтами, т.е. теми аспектами действительности, заменой которых они служат, и значениями, которые они вызывают, если говорящий следует установленным конвенциям своего языкового сообщества.

Эти три области лингвистики сильно продвинули наше понимание способов, посредством которых люди связывают различные виды символов с физическими и социальными референтами для того, чтобы вызвать конвенциализированные значения, которые можно использовать в коммуникации. Прежде всего, очевидно, что выбор определенного символа для использования в качестве обозначения некоторого референта, или же аспекта физической или социальной реальности, является совершенно арбитрарным. Т.е. не существует естественной связи между отдельным словом, звуком, написанием или вещью и тем, что они обозначают в мире нашего опыта. Те конвенции, которые люди создают для того, чтобы вызвать значения при помощи определенных жестов, слов или вещей являются именно конструктами.

Из этих рассуждений может быть сделан интересный вывод, что, в отличие от снобистских заявлений, не существует врожденно «правильного» языка. «Правильные» значения для слов и «надлежащая» грамматика есть результат соглашений, разделяемых говорящими в отношении того, какие значения должны вызываться какими символами или паттернами. И если консенсус нарушен, то коммуникация становится невозможной. Поэтому существует объяснимая тенденция сохранять конвенции во времени в форме словарей и грамматик. И, тем не менее, язык является постоянно изменяющейся социальной конструкцией символов, референтов, синтаксиса и значений.

Антропология: культурный релятивизм в конструировании значений.

Антропологи часто определяют свою дисциплину как изучение человеческих существ и их происхождения, изучение человеческих обществ и их культур, как прошлых, так и настоящих. Это весьма обширная дисциплина, обращающаяся к проблемам, которые в значительной мере пересекаются с проблематикой других социальных наук. Одним из первых детищ этого научного поля была лингвистика. Поскольку язык составляет важнейшую часть человеческой культуры, для первых антропологов было вполне естественным обращение к изучению языка. Таким образом, порой затруднительно провести разграничение между лингвистикой как отдельной специальностью, и изучением языка и культуры в рамках антропологии. В настоящее время это уже не имеет такого значения. 

Одним из пионеров в изучении языка и культуры был Эдвард Сепир, который в 10-е годы 20 века предпринял изучение языков различных племен американских индейцев. Позже он расширил поле исследований, включив в него языки народов разных частей света, как древние, так и современные, примитивные и развитые. К 1920-м годам исследования Сепира привели его к осознанию того, что различались не только языки каждой группы, но и групповое понимание физического и социального мира. Иными словами, каждая языковая группа располагала не просто различными называниями одного и того же набора вещей, условий, ситуаций более или менее одинаковой реальности. Представители каждой группы, пользовавшиеся различными языками, на самом деле имели опыт различающихся реальностей. Их слова, языковые конвенции и значения формировали их общепринятые конструкции самого значения реальности, обеспечивая каждую группу отличительными субъективными руководствами в отношении характеристик мира, в котором они жили.

В приведенном ниже отрывке из работы Сепира «Положение лингвистики как науки» отражены основные идеи ученого:

Язык служит руководством к восприятию «социальной действительности». Он оказывает мощное воздействие на наше мышление о социальных проблемах и процессах. Человеческое существо живет не в одном только объективном мире и не в одном только мире общественной деятельности, как это обычно полагают. В значительной степени человек находится во власти конкретного языка, являющегося средством выражения в данном обществе. Совершенно ошибочно полагать, что человек ориентируется в действительности без помощи языка и что язык есть просто случайное средство решения специфических проблем общения и мышления. Факты свидетельствуют о том, что «реальный мир» в значительной мере бессознательно строится на языковых нормах данного общества. Не существует двух языков настолько тождественных, чтобы из можно было считать выразителями одной и той же социальной действительности. Миры, в которых живут различные общества, - отдельные миры, а не один мир, использующий разные ярлыки.

Открытия Сепира, а также позднейшие выводы Бенджамина Уорфа, который использовал данные понятия для изучения восприятия и мышления, получили название «гипотеза Сепира-Уорфа», или принцип лингвистического релятивизма.

Социология: символический интеракционизм и концепции действительности.

Ранее мы упоминали о занимательном анализе отношения между языком, значением и действительностью, предпринятом Платоном. Конечно, этот анализ не имеет ничего общего с массовой коммуникацией, однако это вневременная иллюстрация принципа, согласно которому языковые конвенции связывающие значения со словами, оказывают сильное влияние на человеческое поведение. В социологии этот принцип является основным способом анализа того, как люди могут усваивать общепринятые определения значений вещей, включая правила жизни в обществе и даже познавать свою собственную природу, взаимодействуя с другими через язык – или, как называют это социологи, через символическое взаимодействие. 

Вокруг идеи символического взаимодействия и общепринятых значений как основы индивидуальных интерпретаций объективного мира было развито два различных направления. Первое возникло в начале 20 века в социальной психологии. Чарльз Хортон Кули убедился, что люди способны вступать в отношения друг с другом не на основании своих объективных характеристик, как они действительно существуют, а только лишь на основании впечатлений, которые они создают друг о друге через свои взаимодействия. Эти наборы впечатлений он назвал «идеями личностей». Мы формируем идею личности в отношении каждого, кого мы знаем, и более общие идеи других людей в различных категориях, рассматриваемых в качестве коллективов. Таким образом, идея личности является конструктом значения, набором воображаемых атрибутов, которые мы проецируем на всех наших друзей и знакомых в качестве интерпретаций их действительной личности.

Кули был убежден, что мы способны к социальному взаимодействию с другими только благодаря тому, что мы создаем этих двойников реальных людей в наших умах. Мы используем идею личности, создаваемую для каждого в отдельности как основу предсказания их поведения. Мы также используем эти впечатления для того, чтобы предсказать поведение других людей, которые кажутся нам похожими на уже знакомых. И, разумеется, то же самое верно и по отношению к нам со стороны других людей. 

Что касается изучения непосредственных социальных отношений, то идея личности есть реальная личность. Т.е., только так один человек существует для другого и прямо воздействует на его разум… Непосредственная социальная реальность есть идея личности; и нет ничего более очевидного, чем это…

Таким образом, в своем непосредственном аспекте общество является отношением между идеями личностей. Совершенно очевидно, что для существования общества необходимо, чтобы личности где-то собрались вместе; а происходит это только в виде идей личностей в уме.
В этом отрывке не был упомянут еще один элемент, который Кули считал существенным ингредиентом социального взаимодействия: мы также должны иметь детальную «идею личности» о себе. Это обеспечивает нас важным знанием, которое помогает определить, как мы должны действовать в отношении других людей. Знание того, что мы мужчина или женщина, толстый или тонкий, скучный или остроумный, красивый или уродливый, старый или молодой является критически важным для формирования наших реакций на других людей, в отношении которых мы располагаем идеями личности. Знание себя также приобретается в социальном взаимодействии, основанном на языке.

Кули дал нашему знанию о самих себе колоритное название «зеркальное Я», поскольку считал, что мы получаем впечатление о том, чем мы лично являемся, примерно так, как человек, который наблюдает за действиями других. Это своего рода социальное зеркало, в котором люди воспринимают или отвергают нас, восхищаются нами или испытывают неприязнь, и одобряют или же осуждают наши действия. Именно из этих сведений мы формируем выводы о нашей собственной природе.

Таким образом, теория социального конструирования Кули была разновидностью «психического органицизма», который рассматривал группы и общество как систему идей личностей плюс идея собственной личности, которые каждый человек развивает как внутренние и субъективные конструкты значений.

Теория личных и социальных последствий символического взаимодействия была существенно разработана и систематизирована в начале 20 века Джорджем Гербертом Мидом. Мид использовал термин «разум» в отношении человеческой способности усваивать и использовать символы, чье значение является общепринятым. Он придерживался той точки зрения, что только благодаря этой способности люди могут общаться посредством языка, основанного на конвенциализированных значениях.

Способность к общению с другими была также названа ключом к пониманию индивидуального человеческого мышления. Мид полагал, что акт мышлеия есть внутренняя реакция на самонаправленные символы. Поскольку люди обладают этой способностью, они могут конструировать концепции себя, по модели, предложенной Кули, и могут научиться предвидеть как действия других, так и то, что они считают социально приемлемым поведением.

Мид подчеркивал, что для того, чтобы вступать в отношения с другими людьми, мы должны «стать на их место». Т.е. мы должны знать требования, предъявляемые к выполнению всех отдельных ролей в группе и затем использовать эти знания для того, чтобы предугадать, как именно другие люди при выполнении определенных ролей будут реагировать на наши действия. Сначала мы должны сделать это в нашей собственной семье, когда мы еще являемся детьми. Позже мы расширяем наши знания на окружающее нас общество. Такой конструкт получил у Мида название «обобщенный другой». Разум, самость и общество, таким образом, являются конструктами – личными суждениями и ролевыми дефинициями, которые мы получаем через символическое взаимодействие.

Современным продолжением перспективы символического интеракционизма Кули и Мида является так называемая теория (labeling theory). В частности, эта теория пригодна для изучения девиантного поведения. Основная идея заключается в том, что человек, который нарушает закон и или другие важные нормы официально «клеймится» при содействии общества. Это клеймо затем становится основной особенностью или публичным значением для личности, преобразуя реакции других на этого человека, а в конечном итоге – изменяя самосознание данного человека. Так, например, такие этикетки, как «умственно больной», «малолетний преступник» и «проститутка» вызывают сильные значения и являются причиной того, что данный человек будет негативно восприниматься сообществом. От таких этикеток очень сложно избавиться, даже если события, которые привели к этому, явились лишь кратким эпизодом личной жизни. Кроме того, они могут быть весьма несправедливыми. Например, человек излечился от умственного недуга, однако, став один раз умственно больным, он навсегда останется таковым в глазах общественности, даже несмотря на полное излечение.

Отчасти независимая теория конструирования, развитая в социологии, обратилась к более широкой проблеме знания вообще. Одно из направлений дисциплины носит название «социология знания». Основной тезис состоит в том, что знание обо всем том, что было развито в обществе формируется и ограничивается той культурой, которая преобладает в данное время. И это является важной идеей для того, чтобы подвергнуть оценке прошлые и настоящие наборы убеждений в отношении «истины».

Особое внимание социологов уделено формам знания, которые формируют природу общества. Эти знания существуют в виде идеологий, религий, научных объяснений, а также в виде магии и суеверия. Каждая из этих форм знания в определенное время считалась единственной истиной о природе социального мира. Взаимоотношения людей в рамках социальных порядков формируется такого рода знанием и может глубоко воздействовать на характер человеческой жизни.

Социальная психология: схемы как значения для реальности.

С недавних пор социальные психологи стали обращать внимание на проблему человеческих конструктов значений и на то, как они влияют на поведение. Используемая ими терминология отличается от терминологии, принятой в других дисциплинах, однако лежащие в основе проблемы весьма схожи. Это направление исследование сохраняет приверженность к экспериментальным методам. Психологи стараются избегать таких слов как «разум» и «мышление» и используют термины вроде «познание», «формирование впечатлений», «обработка информации».

Всеобъемлющим понятием является «социальное познание», которое связывает «когнитивные структуры» и «процессы, лежащие в основе социального суждения и социального поведения». Социальное поведение включает общение, которое трактуется в терминах концепции «коммуникативных игр». В других дисциплинах это традиционно называется «межличностной коммуникацией». 

Несмотря на различные ориентации в стратегиях исследования, обозначения понятий и оценку мыслителей прошлого, было развито несколько важных направлений исследования, которые развиваются параллельно направлениям в других социальных и коммуникативных дисциплинах. В частности, была глубоко исследована природа памяти и ее функция в межличностных взаимоотношениях. Еще более важно то, что психологи заново открыли язык и его роль в социальном взаимодействии.

Основной идеей, вокруг которой организовано большинство социально-психологических исследований по проблеме социального познания, является понятие схем. Оно было введено в 1934 году британским психологом Фредериком Бартлеттом, который исследовал межличностный обмен народными сказками среди различных африканских племен, чтобы понять функционирование и границы человеческой памяти. К сожалению, термин «схема» сегодня имеет десятки определений, но в общем он относится к тому способу, посредством которого психологически структурирована человеческая память, а также тому, как эта структура делает возможными восприятие, общение и социальное поведение.  

Схема есть когнитивная структура, отчасти состоящая из репрезентации определенной области стимулов. Схема содержит общее знание об этой области, включая особенности отношений между атрибутами, а также отдельные примеры или инстанции области стимулов. Одной из главных функций схемы является ответ на вопрос «что это?». Схема обеспечивает гипотезы о входящих стимулах, включающие планы интерпретирования и сбора относящейся к схеме информации. Она также может обеспечить основу специфических поведенческих следствий, т.е. предписаний, как индивиду следует себя вести в социальной ситуации.
По сути, схемы суть личностные организации субъективных значений для объектов, ситуаций или событий, воспринятых посредством органов чувств. Это способ социальных психологическов говорить о форме сохранения человеческого знания – внутренних реакциях, которые возникают при непосредственном восприятии или же при использовании слов для общения с другими по поводу этой действительности. Простым примером может послужить идея дома.  В человеческой памяти имеется набор представлений, атрибутов, следов опыта и всего того, что может помочь человеку, когда он видит дом, распознать соответствующий чувственный сигнал как совместимый с ранее сохраненным опытом «дома». Организация этого опыта в памяти и есть схема. Эта схема срабатывает не только при восприятии действительного дома, но и как основа для придания значения, когда кто-то произносит слово «дом» в межличностном общении. Она срабатывает и тогда, когда индивид желает выразить идею кому-то еще и использует для этого слово «дом». Кроме того, схема помогает индивиду вообразить дома или думать о них, а также является важной частью формирования личностного или социального поведения в отношении домов или связанных с домом ситуаций. 

Таким образом, современные социально-психологические исследования подтверждают то, что уже давно поддерживалось философами, антропологами и социологами. Существует решающее отношение между знанием, которое мы усваиваем из социального научения и способом нашего реагирования на социальный и физический мир. Схемы, которые во многом схожи с платоновской идеей форм, обеспечивают понимание психологического функционирования памяти, восприятия, мышления и коммуникации.

В русле размышлений о природе значений и поведения находится и идея о том, что схемы – это конструкты, усваиваемые в социальном процессе научения. Очевидно, что эти внутренние структуры обработки не являются врожденными, они приобретаются индивидом в результате того, что в других дисциплинах носит название социализации, в рамках отдельного общества, которое располагает собственными уникальными правилами структурирования значений. Короче говоря, эксперименты социальных психологов лишний раз подтвердили, что сохраненные в памяти значения являются основой знания, что эти значения, вместе с их названиями и конвенциями, являются основой коммуникации, и что коммуникация, в свою очередь, является основой социального порядка. 

Массовая коммуникация и влияние медиатизированной реальности.

Ученые и исследователи, изучающие процесс и эффекты массовой коммуникации, разработали несколько концепций, базирующихся на том принципе, что значения и интерпретации реальности являются социально сконструированными. Становится все более очевидно, что доставляемый нам опыт все в большей степени является опытом медиатизированного мира, нежели самой реальностью. То, что мы воспринимаем, является репрезентациями, а не реальностью, и этот факт, конечно, должен оказывать на нас воздействие. Таким образом, одной из основных черт нашего нынешнего перехода к Веку массовой коммуникации является то, что мы во все большей степени контактируем с медиатизированными репрезентациями сложного природного и социального мира, чем просто с объективными чертами нашего непосредственного личного окружения.

Исследователи и теоретики коммуникации попытались разработать направления изучения и объяснения, которые зондируют импликации нашего нынешнего перехода к медиа-обществу. В некоторых случаях их концепции и трактовки выстроены на интеллектуальном наследии, рассмотренном в настоящей главе. В других случаях теории коммуникации просто развиваются параллельно теориям других социальных наук и игнорируют принципы, открытые прежде. Как бы то ни было, ученые в области коммуникации развили четыре более-менее современные концепции, представляющие собой в некотором роде версии или производные от того, что мы в общем называем парадигмой значения. Эта парадигма основывается на принципах познания, языка и поведения, которые были накоплены с тех пор, как представители человеческого рода впервые вступили в интеллектуальную борьбу за понимание своей собственной природы и своего отличия от всех прочих существ. Таким образом, данная парадигма является отчасти интеллектуальным наследием, которое проверялось и перепроверялось на протяжении веков существования философского анализа и философских дебатов. Также эта парадигма отчасти является вкладом современных социальных наук.

Трудно уместить столь большое количество идей в простой список постулатов, однако по сути парадигма значения содержит следующие взаимосвязанные утверждения:

1.Человеческая память делает возможным развитие знания.

2.Знание существует в форме понятий, которые именуют, называют структуры значений, запомненные индивидами.

3.Значения для понятий могут быть развиты отдельным человеком либо посредством прямого чувственного контакта  с различными аспектами реальности, либо через символическое взаимодействие в языковом сообществе.

4.Язык, по сути, является набором символов (вербальных или невербальных), которые являются названиями общепринятых значений. 

5.Конвенции стандартизируют связи между символом и значением, делая возможной коммуникацию между теми, кто придерживается правил.

6.Языковые символы и конвенции, являющиеся общепринятыми и используемые отдельными людьми, формируют их восприятие их природного и социального мира, его интерпретацию и поведение по отношению к нему.


Так или иначе, указанные принципы должны быть приняты во внимание в развитии теорий массовой коммуникации, что поможет в понимании того, как содержание медиа участвует в социальном конструировании значения. В настоящее время, по крайней мере 4 концепции могут рассматриваться как имеющие отношение к проблеме формирования значения средствами массовой коммуникации, а также последствиями для поведения: 1.функция конструирования значения прессы, как она изначально была изложена в общих чертах Вальтером Липпманном в 1920-х; 2.теория культивации, которая выросла из исследований влияния телевидения на страхи общественности в отношении насилия, проведенных Джорджем Гербнером; 3.функция установления повестки дня прессы, развитая Дональдом Шоу и Максвеллом МакКомбсом как средство понимания того, каким образом публика ранжирует значимость политических тем в новостных передачах; 4.языково-формирующая функция средств массовой коммуникации, которая изначально была сформулирована Мелвином ДеФлером и Тимоти Плаксом.

Функция конструирования значения прессы.

Классическая работа Вальтера Липпманна «Общественное мнение» была впервые опубликована в 1922 году и содержит многочисленные примеры того, как действительные черты мира часто имеют мало общего с теми мнениями, которые на этот счет имеются у людей. В этой работе также рассматривается, каким образом интерпретации событий в прессе могут радикально менять интерпретации действительности и последующие модели поведения людей. Он приводит пример Европы 1914 года, в самом начале первой мировой войны. Многие люди даже не слышали о начале войны в течение нескольких дней ( в том время новости распространялись медленнее). Во всем мире люди продолжали производить товары, которые они уже никогда не отгрузят, покупать за рубежом товары, которые никогда не ввезут, планировать карьеру, строить планы, которые никогда не осуществятся. Иными словами, они жили в том мире, картина которого радикально изменилась, как только поступили новости о начале войны.

Основным моментом исследования Липпманна было то, что изображения в прессе были часто искаженными, поскольку они вводили в заблуждение, создавали искаженные или даже полностью ложные «картины внешнего мира в наших умах». Так, например, когда 6 ноября 1918 года пресса ложно объявила о перемирии (за 5 дней до его действительного наступления), люди радовались на основании ложно сконструированной картины реальности. А тем временем несколько тысяч молодых людей погибли на полях сражений.

Липпманн заключил, что люди действуют не на основании того, что происходит или произошло на самом деле, а на основании того, что они считают реальной ситуацией, что, в свою очередь, получено ими из описаний в прессе – значений и интерпретаций, которые лишь отчасти соответствуют тому, что происходило на самом деле. Это может привести к неадекватным действиям и поведению, которые имеют мало отношения к истинной природе «внешнего мира».

Липпманн никак не назвал свою концепцию. Однако со всей очевидностью можно сказать, что это есть теория конструирования значения, которая фокусируется на влиянии медиатизированной реальности. Она полностью соответствует парадигме значения, рассмотренной выше. Важность ее заключается в том, что это одно из первых утверждений о роли массовой коммуникации в конструировании значений, которые обеспечивают основание действий людей. Тем не менее, эта концепция была связана с индустриями новостей, которые существовали в то время. То есть это теория, сводящаяся только к прессе в традиционном смысле. Именно поэтому оценка Липпманном усвоения знаний из средств массовой коммуникации сводится к функции конструирования значения прессы.

Новостные медиа не заявляют открыто о том, что создают иллюзии или кого-то сознательно обманывают, по крайней мере, в западных обществах. Напротив, этические коды журналистики делают упор на «объективность», «честность», «тщательность», «фактографичность». Однако эта игра заранее проигрышная. Селективность и искажения в новостях являются факторами, ускользающими из-под контроля репортеров, редакторов и издателей. Картины «внешнего мира», представленные прессой, являются следствиями предшествующих причин, таких, как ограниченные источники, имеющиеся в распоряжении журналистов для узнавания из первых рук о любом событии. Это также последствия притеснения в процессе подготовки новостей в соответствии с требованиями определенного средства массовой коммуникации. Пространство и время дороги, а все новости должны носить характер сводок. И существует неизбежная потеря деталей в любом репортаже, который стремится сфокусироваться на главных фактах, игнорируя прочие. Более того, существует проблема привлечения и удержания внимания в медиа-индустриях, которые зависят от рекламы как основного источника доходов. Те рассказы и факты, которые способны увеличить тираж, что приводит к привлечению рекламодателей, а, следовательно, к получению прибыли, неизбежно предъявляют претензии на недостаток времени и пространства.

Поэтому окна в реальность, которые создаются нашей прессой, формируются отчасти самой капиталистической природой самих индустрий новостей. Функционирование прессы в социалистическом или коммунистическом обществе формируется экономическими и политическими факторами другого типа, однако во многом по тем же причинам пресса там также искажает картины в головах своих читателей.

То, чего не мог предвидеть Липпманн в 1922 году, это то, что его теория будет также применима в отношении новых средств массовой коммуникации, которые предоставляют новости. Когда радио, а затем и телевидение стали частью «прессы», они также создали картины в умах людей, которые уделяли внимание этим средствам. Со всей неизбежностью и по тем же самым причинам, что и газеты в первую мировую войну, эти картины являлись, скорее, искаженными конструктами реальности, нежели чем точными репрезентациями.

Классическое исследование, показывающее, каким образом телевидение снабжает свою аудиторию интерпретациями события, которые значительно отличаются от действительных фактов, было проведено в самом начале распространения этого средства массовой коммуникации. Курт и Глэдис Ланги провели детальное сравнение между изображением события телевидением и действительными фактами. Темой был парад в день генерала МакАртура в Чикаго в 1952 году. 

Тысячи людей отправились посмотреть парад лично, и тысячи людей остались дома, чтобы посмотреть его по телевизору. Оказалось, что здесь имеются две версии одного и того же набора реальных событий – парад, проходивший на улицах Чикаго, и парад, который был показан на экранах телевизоров. Ланги отправили группу наблюдателей, которые лично смотрели парад и подготовили детальные отчеты о той реальности, которую они видели. Вторая группа наблюдателей смотрела парад по телевизору и также подготовила отчеты. В результате оказалось, что две группы наблюдали разные миры. Парад, показанный по телевидению, оживлялся постоянным действием. У зрителей было впечатление о том, что они видят огромные возбужденные толпы. Генерала постоянно показывали в окружении восхищенных людей. Это было волнующее зрелище. Напротив, те, кто действительно наблюдал парад, нашли его довольно скучным. Они ждали на улице вместе с небольшой кучкой других людей. Больших толп они не видели. Генерал быстро проехал на машине. Ланги сделали вывод, что телевидение предоставило единственную точку зрения, отбирая сцены и ставя камеру под такими углами, чтобы создать максимальное впечатление.

Так еще одно исследование подтвердило, что реальный мир и тот мир, который представлен в средствах массовой коммуникации, могут существенно различаться. Люди в других странах часто формируют свои представления о США на основании криминальных или детективных сериалов, мыльных опер и других постановок, которые распространяются на зарубежных рынках американскими средствами массовой коммуникации. И сами американцы формируют концепции реальности в отношении  и других обществ, и в отношении собственного общества подобным же образом. Тем самым, убеждение Липпманна в том, что пресса создает картины в наших умах – иллюзии, которые служат нам знанием о действительности, которое формирует наше поведение, соответствует тому, что мы знаем сейчас.

Теория культивации.

Еще одна недавняя теория конструирования, которая рассуждает о влиянии медиатизированной реальности, это работа Джорджа Гербнера и его коллег. Эта концепция возникла из национальной озабоченности эффектами насилия, которыми характеризовались 60-70-е годы. Исследование телевизионного насилия стало почти наваждением, возможно, как результат двух общенациональных попыток уяснить суть проблемы. Первой попыткой было создание Комиссии по расследованию причин и предупреждению насилия. Второй было санкционирование широкомасштабного исследования, так называемого Доклада министра здравоохранения. 

Проведенный Гербнером ряд контент-анализов не претендовал на теоретичность; это были количественные подсчеты того, сколько раз некоторые виды насилия были показаны на телеэкране. Выяснилось, что таких показов было много. Поскольку интерес общественности к проблеме насилия не ослабевал, Гербнер и его коллеги в течение 70-х и 80-х годов проводили ежегодную оценку телевизионного насилия, отражая результаты исследования в ежегодных докладах.

Позже Гербнер и другие разработали теоретические рамки и эмпирическую стратегию для изучения воздействия телевизионного насилия на убеждения людей. Они расширили рамки исследовательского интереса, включив в него не только изображение насилия, но и изображение других форм поведения, показанных по телевидению. Их основным утверждением стало то, что такие изображения воздействуют на поведения через формирование убеждений.

Группа Гербнера создала новые термины, для выражения идеи о том, что медиатизированная реальность может влиять на убеждения и, следовательно, на поведение. Они назвали это «майнстримингом». Применительно к телевидению они высказали предположение, что его содержание «культивирует» убеждения людей. 

В своем изучении «эффектов культивации» Гербнер и его коллеги, в частности, интересовались, каким образом насилие, показанное по телевидению, преувеличивает тот страх, который люди испытывают в отношение насилия в своем непосредственном окружении. Для того, чтобы обеспечить эмпирическую очевидность того, что это действительно имеет место, они разработали процедуру измерения, получившую название «культивационный дифференциал». Так, например, респонденту был задан вопрос «Каковы ваши шансы, в течение любой недели, подвергнуться насилию любого рода в вашем непосредственном окружении?». Фактически такой шанс был невелик – менее чем один на сотню, даже в относительно криминальной среде. Однако если респондент много смотрел телевизор, и если этот опыт сформировал у него убеждение, что в действительности мы сталкиваемся с большим количеством насилия, то шансы стать жертвой субъективно могли возрасти (один из десяти). Таким образом, «один из десяти» - это был «телевизионный» ответ на вопрос, а «один из ста» - это был действительный выбор. Гипотеза состояла в том, что если убеждения зрителя были «культивированы» насилием, показанным по телевидению, то он выберет «телевизионный» ответ. 

Данные, полученные при помощи культивационного дифференциала, пожалуй, показали, что, по крайней мере, некоторые люди, часто смотрящие телевизор, преувеличивают страхи по поводу уровня насилия, с которым они ожидают столкнуться в своем непосредственном окружении. К сожалению, этот тип исследования вызвал ряд методологических проблем. Ученые, которые затем пытались провести подобное исследование, не нашли данных в поддержку гипотезы о том, что телевидение сформировало страхи людей в отношении окружения. Скорее, более важным фактором оказался действительный уровень преступности в определенной местности.

Несмотря на вызванные им противоречия, а также несмотря на то, что это, скорее повторное изобретение новых ярлыков для уже известных вещей, культивационный анализ явился многообещающей попыткой ответить на старый вопрос о том, как мы получаем знание и как это знание руководит нашим поведением. 

Функция прессы по установлению повестки дня.

Еще одной попыткой понять последствия медиатизированной реальности является гипотеза о функции прессы по установлению повестки дня. Основная идея заключается в том, что существует тесная взаимосвязь между способом представления тем новостными средствами коммуникации во время политической кампании и степенью важности, приписываемой этим темам реципиентами. Эта теория конструирования особо фокусируется на политических новостях, которые противопоставляются широкому спектру содержания медиа в целом. Вдобавок, она фокусируется только на одном типе внутреннего значения или набора убеждений, которые являются результатом изображений в медиа – иерархии по степени важности, придаваемой совокупности политических тем, которые обсуждаются в прессе. Тем не менее, эта теория находится в соответствии с более широкой парадигмой значения, поскольку поднимает тему социального конструирования, связанного с медиатизированной реальностью, развитием субъективных значений и их влиянием на поведение.

Основная гипотеза была сведена воедино в форме исследования Максвеллом МакКомбом и Дональдом Шоу в конце 1960-х. Она стала центральной концепцией для небольшого исследования новостей о ходе президентской кампании 1968 года и восприятия людьми важности тематики. Был проведен контент-анализ того, как телевидение, газеты и общественно-политические журналы представляют политические новости, касающиеся кандидатов на протяжении продолжительного периода времени. Также была проведена оценка убеждений респондентов о различной степени важности тех тем, которые были освещены в средствах массовой коммуникации.

В сущности, то, что было обнаружено, так это высокая степень соответствия между количеством внимания, уделяемого отдельной теме в прессе и уровнем важности, придаваемой этой теме членами аудитории. Это вовсе не означало, что пресса успешно склоняет свою аудиторию к принятию какой-либо определенной точки зрения, она просто преуспела в том, чтобы заставить людей считать некоторые темы более важными, чем другие. Так повестка дня прессы стала повесткой дня общественности. В этом смысле существовало большое соответствие между внешним миром и картинами в умах избирателей, которые подверглись изучению.

Успех первого исследования в установлении такой взаимосвязи привел исследователей к проведению более масштабного изучения президентских выборов 1972 года, подтвердившего результаты первого исследования. Масштаб исследования был гораздо больше, тематика избирательной кампании была разнообразнее, исследование проводилось в другом регионе. Тем не менее, общая гипотеза нашла подтверждение. Повестки дня (т.е. степень внимания, уделяемого темам), установленные средствами массовой коммуникации, были тесно связаны с ранжированием по степени важности, приписываемой темам членами аудитории. Вдобавок, исследователи изучали большое количество переменных, чтобы понять различия между средствами массовой коммуникации, роль индивидуальных различий, а также влияние социальных категорий на процесс установления повестки дня.

В настоящее время изучение установления повестки дня является устоявшейся исследовательской традицией. Важно то, что это теоретико-прикладное направление представляет собой что-то вроде «возврата к основам» для исследователей коммуникации. Оно следует установленным традициям в отношении роли прессы в период избирательной кампании и изучает «власть прессы» в формировании общественного мнения о политическом процессе и тех проблемах, к которым он обращается. По мере развития данной теории результаты установления повестки дня могут стать более адресными, а их важность в более широком демократическом процессе станет все более очевидной. Например, если люди отдают предпочтение просмотру определенного набора тем, как имеющих большую или меньшую важность, повлияет ли это предпочтение на выбор при голосовании за определенного кандидата? Приведет ли эта общественная повестка дня к тому, что политики станут обращать внимание на те темы, которые находятся на верхних позициях списка, и игнорировать темы на нижних позициях? Точных ответов на эти вопросы пока нет, но они возвышают гипотезу об установлении повестки дня от описательной концепции до концепции, которая имеет потенциальную значимость для динамического взаимоотношения между прессой, общественностью и политиками.

Языковые и речевые функции средств массовой коммуникации.

По мере перехода к обществу медиа увеличивается и доля ежедневной коммуникативной активности рядовых граждан, связанной с потреблением содержания медиа. Наши основные способы общения все еще остаются и, возможно, и в будущем останутся межличностным общением. Тем не менее, количество времени, которое люди уделяют средствам массовой коммуникации, за последние десятилетия резко увеличилось. 

По мере возрастания доли потребления содержания масс-медиа в общей коммуникативной активности предполагается, что представления медиа будут иметь все увеличивающееся влияние на манеру речи американцев, на использование ими определенной лексики, а также на те значения, которые конвенционально связаны со своими символами. К этому влиянию мы относим языковые и речевые функции средств массовой коммуникации.

Средства массовой коммуникации двояким образом модифицируют наш ряд коммуникативных активностей. Во-первых, посредством влияния, оказываемого на наши речевые модели – произношение, грамматику, синтаксис. Во-вторых, на язык в целом, через увеличение и преобразование словарного запаса. Благодаря этому средства массовой коммуникации служат своего рода рынком соперничающих форм для оказания влияния на наше общение. Это влияние стремится изменить и стабилизировать речь, язык и значения.

В определенной степени такое влияние на письменный язык с самого их возникновения осуществлялось книгами, а затем и газетами, которые, став популярными, выполняли подобную же функцию. Они продолжают это делать и сегодня, представляя печатные версии нашего вокабулярия, соответствующих грамматических правил и стилей письменного выражения, которые являются совершенно одинаковыми во всех частях страны. Видимо, такую роль выполняет телевидение в отношении устной коммуникации. Актеры и актрисы в ежедневных мыльных операх, криминально-детективных сериалах, или популярных комедиях положений практически одинаково произносят слова и используют одни и те же общие грамматические правила. Это верно и в отношении тех, кто представляет утренние шоу и вечерние новости. Они делают это с типичным американским акцентом относительно богатых и образованных людей со среднего Запада. Было бы непривычно услышать в таких программах региональный акцент или речевые формы, типичные для малообразованных слоев американского общества. И хотя речевые стили средств массовой коммуникации никоим образом не замещают акцент, грамматику или синтаксис, используемые в различных регионах, этнических группах или представителями более низкого экономического уровня, они, в конечном итоге, стремятся сгладить такие различия.

По мере увеличения доли массовой коммуникации в общем коммуникативном процессе можно также предвидеть их возрастающее влияние на вокабулярий – используемые символы, значения, которые связаны с этими символами, и конвенции, установленные относительно связи между символами и значениями. Уже совершенно ясно, что средства массовой коммуникации значительно расширили наш словарный запас. Добавились сотни новых слов, которые, вероятно, не проникли бы в язык, не будучи представлены и распространены средствами массовой коммуникации. Так, например, кто до 1985 года знал об использовании слова «крэк» (crack – треск) в значении «разновидность опасного наркотика»? До этого слово использовалось в данном значении только наркоманами как слэнговое, причем только в определенных городских районах, и обозначало особую разновидность кокаина, однако для большинства американцев оно ассоциировалось со своим традиционным значением. Затем оно внезапно появилось в новостях на общенациональном канале. И теперь американцы разделяют это новое и более зловещее значение слова «crack». Все знают, что это концентрированная и опасная форма кокаина, имеющаяся в «свободном доступе», доступная для молодежи, распространяющаяся в молодежной среде, что представляет новую угрозу для и без того обеспокоенного общества.

Проблема с этим значением, созданным средствами массовой коммуникации, в том, что оно является фактически некорректным. Нет коварной эпидемии крэка, распространившейся среди американской молодежи. Между тем, в данном случае мы знаем, как эта пугающая интерпретация реальности была создана и распространена. 

Таким образом, средства массовой коммуникации оказывают важное влияние на наш язык и значения. Они делают это несколькими способами. Они вводят новые слова с готовыми значениями. Они расширяют значение уже существующих слов. Они заменяют старые значения новыми. Кроме того, они стабилизируют существующие конвенции значений для нашего словарного запаса.

Функция введения новых слов может быть проиллюстрирована постоянным потоком новых слов и связанных с ними значений. Еще десять лет назад почти никто из американцев не понял бы значение таких слов и выражений, как «wimp» (тряпка), «couch potato» (диванный овощ), «jazzercise» (jazz + exercise). А сейчас разве что некоторые затруднятся соотнести эти термины с обозначением слабовольного индивида, ленивого телезрителя, который смотрит все подряд, и энергичных упражнений под музыку. Уже не говоря о том, что новые термины постоянно изобретаются работниками средств массовой коммуникации и свободно распространяются в обществе, благодаря наличию массовых аудиторий.

Функция расширения значения несколько иная. Многим словам с уже устоявшимися определениями придаются дополнительные элементы значения благодаря представлению в медиа. Например, термин «экология» в свое время являлся техническим и использовался преимущественно ограниченным научным сообществом для обозначения системы сбалансированных отношений между организмами в определенной среде. Его популяризация средствами массовой коммуникации добавила более общие и менее специальные значения, подразумевая под ним заботу о защите природной среды от упадка.

Выше мы уже отмечали функцию замещения, приведя пример со словом «крэк». Такие замены происходят постоянно. Еще одним примером может служить слово «gate» (ворота). Если сегодня спросить, что означает слово «Уотергейт», большинство американцев свяжут его с политическим скандалом. Тем не менее, одно время это было просто название отеля и комплекса апартаментов рядом с рекой Потомак в Вашингтоне. Получившие широкую огласку преступления, связанные с администрацией Никсона, трансформировали его значение. В настоящее время термин «гейт» подходящим образом присоединяется к любому названию, чтобы вызывать подобное толкование. Так, недавно в политических выпусках появилось слово Ирангейт, связанное с выдачей заложников, взятых в плен иранскими войсками.

Наконец, стабилизирующая функция заключается в том, что средства массовой коммуникации закрепляют существующее использование слов. Более того, как мы ранее отмечали, региональные и классовые различия не получают закрепления в медиа. Напротив, и в устной, и в письменной форме средства массовой коммуникации ежедневно напоминают нам о стандартизированных и общепринятых значениях. И когда люди читают газеты, слушают радио, ходят в кино и смотрят телевизор, они получают ежедневные практические уроки языковых конвенций нашего общества.

В целом, вклад массовой коммуникации в нашу систему общепринятых значений является сложным и глубоким. В этом смысле функции средств массовой коммуникации по изменению поведения членов аудиторий являются долгосрочными, трудноуловимыми и кумулятивными. Вдобавок, средства массовой коммуникации в нашем обществе столь тесно переплетаются с другими формами коммуникации, что их эффекты практически невозможно отделить и проверить.

Наш обзор парадигмы значения показал ее древние корни. С самых ранних времен зафиксированного социального мышления, а возможно, и еще раньше, люди проявляли интерес к проблеме знания, т.е. тем значениям, которые мы субъективно конструируем для внешнего мира. Глубокая озабоченность этой проблемой была связана с тем, что знание является источником индивидуальных решений относительно поведения. То есть действия людей формируются теми значениями, которые они приписывают физическому и социальному миру. Ранние философы и богословы видели необходимость в понимании правил сдерживания человеческого поведения – идеального социального порядка, результатом которого будет всеобщая справедливость и победа добра над злом. Когда отдельные социальные науки откололись от философии, они продолжили изучение конструирования значений в языке, культуре, символическом взаимодействии и схемах запоминания. В настоящее время эти усилия были дополнены изучением массовой коммуникации для исследования тех способов, посредством которых медиатизированная реальность обеспечивает основу для конструирования значений.

Глава 10. Теоретические стратегии убеждения.

В главах 8 и 9 мы рассмотрели ряд теорий массовой коммуникации, которые были выведены либо из базовых парадигм социальных наук, либо из еще более ранних тем, которые являлись предметом философского анализа. Благодаря этим теориям можно было объяснить, как избирательно люди уделяют внимание содержанию средств массовой коммуникации воспринимают его значение, черпают знание и используют это знание для того, чтобы реагировать на свое социальное и природное окружение. Однако некогда не поднимался вопрос о преднамеренном использовании содержания медиа для формирования этих реакций и контроля над ними. Именно этому вопросу и посвящена эта глава.

Мы покажем, как те концепции, которые служат основой для понимания случайного, непреднамеренного и долгосрочного формирования влияния на поведение через средства массовой коммуникации  могут также стать основой для развития концепций о том, как может быть достигнуто преднамеренное влияние. То есть мы рассмотрим альтернативные стратегии создания сообщений массовой коммуникации, или содержания медиа, которые используются совместно с другими видами информации с целью убеждения.

Основная идея убеждения имеет древние корни. Задолго до Века массовой коммуникации для обозначения искусства использования языка с целью влияния на суждения и поведение других людей употреблялся термин «риторика». В ту эпоху, когда человеческий голос был единственным средством коммуникации, применявшимся для того, чтобы убедить людей изменить свои взгляды и действия, риторика была важной способностью. По мере усложнения самих обществ искусство устного убеждения стало расцветать. В Греции, а позднее и в Риме риторика являлась важным умением для достижения победы в суде и для представления предложений на политических форумах.

Этот тип убеждения и сегодня остается достаточно важным. Современные исследователи часто изучают принципы убеждения вне контекста массовой коммуникации. Однако мы в своем анализе сфокусируемся на предумышленном использовании медиа сообщений для оказания влияния на действия индивидов. В современном контексте убеждение относится, прежде всего, к использованию средств массовой коммуникации для представления тех сообщений, которые намеренно предназначены для того, чтобы вызвать особые виды действий со стороны аудитории. Типичными действиями такого рода являются голосование за политического кандидата, покупка потребительского товара, пожертвования на благотворительные цели, т.е. все то, что подразумевает требование совершить определенное, желанное для коммуникатора, действие. Очевидно, таких форм поведения, на которые можно воздействовать при помощи убеждающих сообщений, достаточно много, однако мы в данном случае собираемся иметь дело с очевидным и наблюдаемым поведением, а не с внутренними психологическими изменениями.

Некоторые теоретики коммуникации могут посчитать этот акцент на очевидное поведение как зависимую переменную чересчур жестким; в конце концов, существуют и другие способы определения убеждения. Например, некоторые определения делают акцент на изменении субъективных взглядов, мнений и социальных установок индивида, как достаточных критериях оценки эффективности убеждения. Такие определения обычно базируются на утверждении о том, что если изменяются субъективные факторы такого рода, то за этим обязательно последуют изменения в действиях. В данной главе, однако, мы рассмотрим актуальную модификацию поведения как ту цель, которая должна быть достигнута, как зависимую переменную в теоретических концепциях, предназначенных для ее объяснения, а также как критерий оценки эффективности этого процесса.

В настоящей главе будут описаны три совершенно разные стратегии убеждения. Каждая из них направлена на один и тот же фактор – наблюдаемое действие. Следует признать, что сами по себе эти стратегии не являются тщательно артикулированными теориями, сформулированными в виде теорем и постулатов. В лучшем случае они являются директивами, которые указывают, какие виды факторов и какие переменные могут и должны войти в более детальное объяснение феномена убеждения. Мы попытаемася показать, как эти три стратегии связаны с основными парадигмами, философскими выводами и теориями массовой коммуникации, которые были рассмотрены в предыдущих главах. В частности, мы выделяем стратегии убеждения, которые происходят из когнитивной парадигмы, из теории социальной организации и из парадигмы значения, каждая из которых была детально рассмотрена ранее.

Психодинамическая стратегия.

Фундаментальные постулаты психологии воплощены в формуле S-O-R, рассмотренной нами в главе 8. Это выражение указывает на общую последовательность психологических событий, которые предположительно включены в детерминирование направлений в поведении. Во-первых, стимулы получаются и распознаются органами чувств из внешней среды. Во-вторых, характеристики определенного организма формируют тип возможной реакции. Наконец, результатом является некоторая форма поведения. Поскольку мы имеем дело не с организмами «вообще», а исключительно с человеком, мы можем утверждать, что факторы вмешательства включают: 1.некоторый набор унаследованных биологических характеристик или процессов человека; 2.еще один набор факторов, который может частично базироваться на биологии, а частично на научении, как, например, эмоциональные состояния и условия; 3. набор приобретенных или полученных в процессе научения факторов, которые создают когнитивную структуру индивида. Таким образом, для человека средний член О будет являться комплексной структурой биологических, эмоциональных и когнитивных компонентов личности, которая дает направление к  R, или поведению.

Стратегии убеждения могут фокусироваться либо на эмоциональном, либо на когнитивном факторе – совершенно очевидно, что невозможно модифицировать врожденный биологический фактор (вес, рост, расу, пол и т.п.) при помощи сообщений масс-медиа. Сообщения массовой коммуникации можно использовать для того, чтобы вызвать определенное эмоциональное состояние – гнев, страх, которые затем могут оказаться важны для формирования реакции. Действительно, некоторе стратегии убеждения стремятся связать эмоциональное возбуждение со специфическими формами поведения.

Хотя эмоции представляют очевидную основу для стратегий убеждения, они могут использоваться лишь в ограниченном числе ситуаций. Гораздо чаще в убеждении пытаются манипулировать когнитивными факторами, что является вполне логичным. Поскольку большинство когнитивных факторов приобретается в процессе социализации, именно эти факторы и являются первоочередной мишенью для кампаний, которые пытаются продвинуть новый навык таким образом, чтобы модифицировать когнитивные факторы желаемым образом.

Еще одним доводом является то, что когнитивные факторы оказывают большее воздействие на человеческое поведение. Тем самым, если могут быть подвергнуты изменению когнитивные факторы, то изменится и поведение. Это утверждение сулит волнующую возможность того, что разумно поданная информация, передаваемая средствами массовой коммуникации, может эффективно использоваться для установления контроля над человеческим поведением. Этот потенциальный контроль долгое время страшил критиков медиа и являлся настоятельной целью тех, кто хотел использовать массовую коммуникацию. 

Когнитивные факторы и поведение.

Убежденность в том, что действия человека направляются внутренними субъективными процессами, утвердилась столь прочно, что стала практически аксиомой. К внутренним процессам, которые считаются детерминантами поведения, относят богатый набор понятий – потребности, убеждения, интересы, беспокойство, страхи, ценности, мнения и установки. Можно к этому добавить еще десятки понятий, в зависимости от того, работам кого из психологов отдавать предпочтение. Хотя, что касается их теоретической генеалогии, то некоторые из этих процессов и движущих сил считаются врожденными, такие, как основные потребности, или же приобретенными, как социальные установки и беспокойство. Именно приобретенные являются наиболее привлекательными.

Хорошим примером приобретенного внутреннего психологического состояния, которое, как считается, оказывает влияние на поведение, может служить когнитивный диссонанс. Согласно Леону Фестингеру, выдвинувшему эту идею в 1957 году, потребность понять согласованный (consistent) мир является сильным мотивирующим фактором, формирующим наше поведение. Если мы обнаруживаем несоответствия в наших убеждениях, установках или в поведении, мы страдаем от сильного чувства беспокойства (когнитивный диссонанс), и это действует как побуждение изменить наши действия таким образом, чтобы восстановить согласие. Например, если приятель просить помочь ему воспользоваться шпаргалкой на экзамене, а мы убеждены, что это неправильно, мы оказываемся в состоянии когнитивного диссонанса. Чтобы уменьшить этот дискомфорт, мы должны как-то действовать.

В этом случае мы имеем три варианта. Либо мы откажем приятелю, либо убедим его не пользоваться шпаргалкой, либо изменим свое убеждение относительно аморальности пользования шпаргалкой. Один из этих вариантов снизит когнитивный диссонанс. Окончательный выбор будет зависеть от того, насколько мы ценим дружбу и насколько отрицательно мы относимся к списыванию. В любом случае диссонанс, т.е. внутреннее психологическое состояние, действует как побуждение. Он мотивирует нас что-то изменить – либо наше поведение, либо наши убеждения.

Мотивы и мотивации являются важными концептами для понимания убеждения. «Потребность» и «побуждение» долгое время являлись излюбленными терминами психологов при объяснении влияния на поведение, и поэтому они требуют пояснения. Потребность, по сути, является состоянием лишения. «Организм» лишен чего-то существенного – воды или пищи, которые требуются для нормального функционирования. Это также может быть родом деятельности – например, секс или упражнения, которых тело требует для нормального функционирования. Состояние нехватки может вызвать подъем энергии для достижения того, что может удовлетворить потребность. Такое состояние подъема и называется побуждением (drive). Некоторые потребности являются продуктами нашей биологической природы. Другие же – продуктами научения в социальной среде. Психологи составили длинный список наших приобретенных потребностей. Они включают потребность в достижении цели, в контактах, в том, чтобы быть зависимыми, обладать властью, соглашаться, получать общественное одобрение, воспитывать потомство, участвовать в игре, быть аккуратными, жадными, почтительными – и это далеко не полный список. И все эти потребности являются «мишенями» для стратегий убеждения, в соответствии с постулатом о том, что они могут быть модифицированы.

Хотя рассмотренные выше понятия являются важными, однако тем внутренним психологическим фактором, который чаще всего подвергается обсуждению на предмет формирования поведения посредством убеждения – это установка. Поскольку само понятие было выдвинуто еще в начале века, и в особенности после выработки изощренных шкал установок, существует глубокая уверенность в том, что многие категории поведения прямо связаны с установками. Утверждалось, что если знать отношение человека к определенной теме, категории людей, проблеме, то будет легко предсказать наблюдаемое поведение индивида в отношении объекта данной установки. 

Таким образом, психодинамический взгляд на поведение подчеркивает мощное влияние факторов, условий, состояний и движущих сил внутри индивида, которые формируют поведение. Когнитивный подход как стратегия убеждения акцентирует тот факт, что внутренние структуры психики являются продуктом научения. Именно этот акцент и делает возможным использование массовой коммуникации для модификации этой структуры, а также для изменения поведения.

Модифицирующие когнитивные факторы, влияющие на поведение.

Сущность психодинамической стратегии заключается в том, что эффективное сообщение обладает свойствами, способными изменить психологическое функционирование индивидов таким образом, что они будут открыто реагировать (в отношении той вещи, которая является объектом убеждения) таким поведением, которое желаемо или которое предполагается коммуникатором. Иными словами, было выдвинуто предположение о том, что ключ к эффективному убеждению лежит в новом научении, на основе информации, обеспечиваемой «увещевателем». Это, предположительно, модифицирует внутреннюю психологическую структуру индивида (потребности, страхи, аттитюды и т.д.), выливаясь в желаемое поведение.

Существовало много версий и вариантов этого общего подхода к убеждению, основанных на том или ином психологическом факторе, подвергаемом манипулированию,  и на предполагаемом динамическом отношении, которое считалось превалирующим, между психологическим процессом и моделями наблюдаемого поведения, которые этот процесс активирует. Ранее мы отмечали, что одно время широко использовались убеждающие сообщения, нацеленные на установки индивидов, в соответствии с утверждением о том, что существует тесная связь между аттитюдной позицией индивида (положительной или отрицательной) и способом поведения данной личности в социальной ситуации – принятие или непринятие. Примером может служить проведенная в масс-медиа кампания, нацеленная на снижение этнической дискриминации (наблюдаемое поведение) через попытку снижения этнических предрассудков (негативная установка, которая, предположительно, приводит к дискриминации).

Еще одним фактором, который часто используется в рекламе и других убеждающих сообщениях – это страх. Наиболее распространенным примером является рекламирование запатентованного лекарства (открытое действие) через утверждение угрозы здоровью, если данное средство не используется. Также часто рекламируется использование продукта, который поможет снизить страх быть социально неприглядным.

Основой стратегий убеждения может послужить практически бесконечный список психологических факторов, на том основании что если можно изменить эти факторы, то за этим последует желаемые действия. Психодинамическая стратегия убеждения может быть графически представлена следующим образом:

Убеждающее         Изменяющий или активирующий        Изменяющий когнитивный           

сообщение             когнитивный фактор                              фактор инициирует или

масс-медиа                                                                         формирует наблюдаемое поведение

Одной из неотступных проблем, возникающих в связи с этой стратегией, является то, что она, на самом деле, не работает последовательно, причем никто не знает, почему. Она кажется весьма логичной. Здравый смысл подсказывает, что именно таким образом СМК должны использоваться для достижения убеждения, несмотря на отсутствие очевидности. Например, Джон Филипп Джонс, в течение двадцати пяти лет работавший создателем рекламы, прежде чем стать исследователем в области коммуникации, так комментирует этот момент:

Научение, социальные установки и поведение – все это в определенной степени испытывает влияние со стороны рекламы, но для того, чтобы понять, как работает реклама, необходимо знать порядок событий… Ранняя теория базировалась на простой каузальной цепи, описанной Чарльзом Раймондом как «узнать-прочувствовать-сделать». Согласно этой теории, люди получают фактическое знание о бренде. В результате их установки в отношении бренда изменяются, и они вырабатывают предпочтение, а затем покупают».

Джонс подчеркивает, что «были сделаны лишь ограниченные попытки подтвердить эту теорию, а результаты были далеко не столь убедительны». Хотя создатели рекламы и интересовались другими многообещающими теориями, но подход «узнать-прочувствовать-сделать» по-прежнему остается основным.

Эверетт Роджерс и Дж.Дуглас Стори исследовали стратегии убеждения информационных кампаний, нацеленных на достижение изменений в некоторых социально значимых формах про-социального поведения, включая спектр индивидуальных и коллективных действий, ранжирующихся от контроля рождаемости до принятия более эффективной технологии ведения фермерского хозяйства. Как и в случае с рекламой, некоторые кампании достигали цели, некоторые – нет, и при этом никто не мог ответить, почему именно. 

Призрачная власть, удерживаемая постулатом «от изменения установок к изменению поведения» была отмечена Джералдом Миллером. Он указывал на ограниченность теоретических достижений исследователей в этой области и на приверженность к понятию социальных установок как к ключевому фактору. Он пришел к заключению, что, несмотря на свою популярность, когнитивная стратегия идет вразрез с очевидностью.

Интуитивно, представление убеждения как процесса, в котором символические стимулы (убеждающие сообщения) инициируют внутренние оценочные предрасположенности (аттитюды), которые затем мотивируют желаемое наблюдаемое поведение, имеет смысл. И, однако, в качестве возражения можно задаться вопросом, как ожидать, что люди будут вести себя предписанным им образом, если они не склонны следовать предписаниям?

Таким образом, несмотря на недостаток научной очевидности, стратегия убеждения, изображенная графически в данном разделе, была институализирована как часть нашего знания, соответствующего здравому смыслу. Для многих практиков не подлежит сомнению то, что убеждающие сообщения массовой коммуникации завладевают «умом и сердцем», а также, как они надеются, и деньгами тех, кто получает информацию, предназначенную для изменения ощущений, а, следовательно, и поведения. Все, что остается сделать, полагают они, это обнаружить, какая именно информация способна проделать такую работу. 

К сожалению, после десятилетий интенсивных исследований, эти магические характеристики сообщения так и не были открыты. Поэтому требуются дальнейшие доказательства пригодности психодинамической стратегии. 

Социокультурная стратегия.

Хотя базовые постулаты психологии основываются на идее о том, что поведение контролируется изнутри, постулаты других социальных наук утверждают, что человеческое поведение в большой мере формируется силами, внешними по отношению к индивиду. Антропология подчеркивает мощное воздействие культуры на поведение; экономика обращается к обезличенным процессам монетарной политики и тенденций; политология делает акцент на структурах управления и реализации власти; социология изучает влияние социальной организации на групповое поведение. Все эти подходы заслуживают внимания, и каждый из них определенным образом обеспечивает обоснованный базис для прогнозирования природы человеческих действий.

Объяснения человеческого поведения, которые принимают в расчет внешние факторы, сыграли менее значительную роль в развитии стратегий убеждения, чем когнитивная стратегия, нацеленная на внутренние установки индивида. Тем не мене они предложили богатую основу для развития альтернативных теорий. Для развития таких теорий необходимо иметь четкое понимание того, каким образом человеческое поведение может руководствоваться иными соображениями, нежели внутренние биологические, эмоциональные и когнитивные факторы, с которыми имели дело психологи.

Социальные ожидания и поведение.

Совсем несложно показать мощную способность культуры контролировать человеческое поведение. Можно привести массу примеров ярких действий, которые сложно объяснить по-иному. Могущественный кодекс Бусидо, который был привит японским военным во время второй мировой войны, заставлял индивидов совершать такие действия, которые были совершенно необъяснимы с точки зрения американских войск. Пилоты-камикадзе управляли нагруженными бомбами самолетами, в которых хватало топлива только для того, чтобы достичь цели, и врезались в американские военные суда. Японские подводные лодки регулярно выпускали управляемые людьми торпеды. 

И эти люди не были сумасшедшими. Они вели себя совершенно нормально в рамках требований их культуры. И даже обычные сухопутные войска бросались со скал, подрывали себя ручными гранатами или вспарывали себе живот, чтобы не сдаваться в плен. И дело не в том, что они боялись пыток. Сдаться врагу являлось позорным, согласно требованиям кодекса Бусидо. Самоубийство было почетным решением и предпочтительной альтернативой.

Список таких форм поведения практически бесконечен. В него можно включить обряд сжигания заживо в традиционной Индии – обязанность преданной жены сгореть на костре с умершим мужем. А также традиционные практики эскимосов, которые оставляют немощных родителей замерзать до смерти в ледниках. И все эти практики были почетными и нормальными для тех групп, внутри которых они были приняты.

И даже в нашем собственном обществе некоторые общепринятые формы поведения могут показаться экзотическими, иррациональными и даже опасными для здоровья. Например, ношение обуви на высоких каблуках. Или употребление алкоголя до бесчувственного состояния и тяжкого утреннего похмелья. Слушание рок-музыки на таких децибелах, что вполне можно оглохнуть. И, однако, все это культурно установленные формы нормального поведения для соответствующих категорий населения  в нашем обществе.

В главе 8 мы показали, что компоненты социальной организации представляют еще один мощный набор факторов, влияющих на поведение. Из-за этого влияния люди могут выбирать такие линии поведения, которые противоположны их внутренним ощущениям или предрасположенностям.

Возьмем пример студента, который хочет получить ученую степень в области коммуникативистики или других социальных наук. Для этого ему часто требуется пройти курс статистики. Если мы рассмотрим такую когнитивную переменную, как установка, чтобы понять, что чувствует типичный студент в отношении этого предмета, то мы обнаружим довольно негативную картину. Совсем немного студентов имеют позитивную установку, которая побуждает их изучать статистику. И тем не менее, из года в год когорты студентов, сжав зубы, записываются на эти курсы. Совершенно ясно, что их действия никак не подпадают под формулу «узнать-прочувствовать-сделать».

Такие поведенческие выборы имеют мало общего с установками или предпочтениями. Социальные ожидания членов их группы, обладающих более высоким рангом – например, профессуры – диктует им требуемый паттерн поведения. Нормы являются четко заданными. Роль студента подразумевает посещение таких курсов. Если студент не согласится, он будет изгнан из группы, а такое изгнание на протяжении долгого времени было существенной формой социального контроля. Таким образом, действенной оказывается не цепочка «узнать-прочувствовать-сделать», а цепочка «узнать – подчиниться/или подвергнуться наказанию».

Наше поведение в гораздо большей степени контролируется социальными ожиданиями, существующими в рамках социальных систем, в которых мы взаимодействуем с другими, нежели нашими внутренними предрасположенностями. Любая группа, к которой мы принадлежим, - семья, школа, трудовой коллектив, клуб или круг друзей – осуществляет над нами сильный контроль. Нахождение в некоторых группах доставляет нам ежеминутный дискомфорт, но если мы хотим оставаться членами данной группы, мы должны принять ее нормы, выполнять предписанную нам роль, подчиняться системе иерархий, принимать систему социального контроля. И это именно те внешние факторы, которые формируют наше поведение (социальные ожидания и требования других), а не только внутренние ощущения, предпочтения или установки.

Без сомнения, социальные и культурные факторы обеспечивают основные линии нашего поведения. Именно понимание и принятие индивидом культурно одобренных форм поведения и поведенческие ожидания других людей предопределяют то, как мы будем действовать в социальном контексте. По этой причине такие внешние факторы могут составить основу для убеждения, если допустить, что их определения для индивида могут быть оформлены или подвергаться контролю.

Модификация социальных ожиданий для влияния на поведение.

В то время как психодинамическая стратегия изучалась на протяжении многих лет, социокультурному подходу к убеждению было уделено гораздо меньше исследований. Действительно, существующие теории убеждения, которые изучали роль культуры и социальной организации, концентрировали свое внимание на том, как эти факторы могут становиться препятствиями для достижения изменений в поведении. 

То, чего требует эффективная социокультурная стратегия – это чтобы убеждающие сообщения определяли правила социального поведения для индивида, или культурные требования к действию, которые будут управлять того вида деятельности, которого пытается добиться коммуникатор. Однако если и существуют подобные дефиниции, то задачей становится переопределение этих требований.

Эта стратегия на протяжении многих десятилетий использовалась в мире рекламы для преобразования мнения о товаре. Одной из классических иллюстраций этого является реклама сигарет во время первой мировой войны, когда курение для женщин являлось социально неприемлемым. Нацеливание рекламной кампании на то, чтобы заставить женщин заиметь такую привычку, было нелегкой задачей, поскольку, согласно укоренившемуся в обществе стереотипу, курящая женщина являлась безнравственной. Тем не менее, те, кто рекламировал сигареты, осознавали, что половина населения не покупает сигареты, и, если суметь переопределить нормы, чтобы позволить женщинам курить, объем продаж резко увеличится.

Это потребовало некоторого времени, но совершенно очевидно, что они добились своего. В одной из знаменитых реклам того времени была изображена парочка, сидящая на скамейке посреди лужайки – хорошо одетый мужчина и красивая женщина. Мужчина попыхивал сигаретой с довольным выражением лица. Женщина наклонялась к нему с желанием во взгляде, говоря «выдохни дым в мою сторону». Немногим позже рекламы стали изображать « красивых» женщин, курящих на публике, и трансформация началась.

Таким образом, устоявшейся стратегией является изображение социальных ожиданий группы, внутри которой должно происходить определенное действие, и обеспечение культурных дефиниций приемлемого поведения. Суть заключается в том, что такое сообщение должно обеспечить видимость консенсуса. То есть, следует показать, что предоставленные дефиниции поддерживаются релевантной группой, и отказ от следования им создаст неприемлемое девиантное поведение. Графически эта стратегия может быть изображена следующим образом:

Убеждающее сообщение

Определяет или переопределяет культурные требования или нормы, роли, иерархию и санкции группы

Формируя или изменяя определения социально одобряемого поведения для членов группы

Добивается изменения в наблюдаемом поведении
Социокультурная стратегия часто используется вместе с межличностным давлением. Это означает сочетание сообщений медиа с индивидуальными обменами. Эта многоуровневая стратегия может быть проиллюстрирована более конкретно.

Социокультурная стратегия широко используется для продвижения коммерческих товаров. Рассмотрим два случая – продвижение небьющихся пластиковых кухонных контейнеров и продвижение косметики, распространяемой с доставкой на дом. 

Производитель хорошо известного бренда долговечных пластиковых кухонных контейнеров использует и рекламу в СМК, однако основным способом продвижения является использование «вечеринок» в частных домах. Это разновидность социокультурной стратегии с ориентацией в большей степени на межличностные сообщения, нежели на сообщения медиа. Вот как она работает.

Представитель компании выбирает домохозяйку и предлагает ей в «подарок» товары для кухни, если она будет хозяйкой вечеринки, на которой можно будет продемонстрировать эти товары. Многие соглашаются на это и приглашают друзей. Представитель демонстрирует собравшимся товары, рассказывая о замечательном подарке, который получит хозяйка за спонсирование события, а затем показывает контейнеры. Хозяйка подает закуски и напитки, и событие окутывается атмосферой вечеринки. Гости начинают понимать, ради чего их собрали, но радуются возможности социальных контактов, которая им предоставлена. Главное заключается в том, что после демонстрации гостям предлагается купить контейнеры. И, поскольку каждый из гостей хорошо провел время, то все полагают, что это хотя бы то немногое, чем можно отблагодарить хозяйку. 

Эта маленькая социальная пьеса зависит от культурных определений, норм, ролевых требований и систем социального контроля. Наша культура в качестве одной из ценностей устанавливает умение домохозяйки эффективно управляться на кухне. А продаваемый продукт определяется как важный для этой цели. Понятие вечеринки также имеет культурные определения. Так, нормы предписывают, что, будучи приглашен на вечеринку, никто не может отказаться. Далее, нахождение в чужом доме в таких обстоятельствах предполагает важную роль отношений между хозяйкой и гостем. Поведение, которое не отвечает этим требованиям, будет трактоваться как более чем неблагодарное.

Все это преобразуется в обязанность купить что-нибудь из предложенного. Если кто-либо этого не сделает, он, тем самым, опозорит хозяйку. Уж если даже друзья отказываются это, социальное положение хозяйки резко понижается. Чуткие люди никогда не поступят так со своими друзьями. Поэтому вечеринка проведена, закуски съедены, обмен сплетнями состоялся, вежливое внимание уделено достоинствам товара, и (помимо прочего) товары куплены. Никакой иной выход не возможен. Для гостя немыслимо внезапно вскочить, нагрубить хозяйке, обругать товары, оскорбить представителя фирмы и выбежать за дверь в гневе из-за того, что его попытались заставить что-то купить. Возможно, именно к этому взывают внутренние установки и предпочтения, но они удерживаются под контролем социальными требованиями относительно данной ситуации.

Ряд производителей использует разновидность социокультурной стратегии, которая может быть названа эпидемиологическим вариантом. Она также основывается в большей степени на межличностной, нежели на массовой коммуникации, но те, кто ее используют, также привлекают рекламу в СМК. Хорошим примером является распространение косметики, которая продается дилером, являющимся прямым представителем производителя, на дому. 

Стратегия начинается с того, что сосед или знакомый приглашаются к дилеру домой, привлеченные обещанием получить «бесплатную» косметическую маску. Это предполагает довольно сложную процедуру очищения кожи и использования различной косметики для улучшения внешнего вида. Сильные культурные дефиниции подразумевая понятие женской красоты и ее важность в нашем обществе, делают этот бесплатный уход за кожей лица значительной наградой.

Когда «подопытный» приходит, косметическая линия выставляется для демонстрации на нарядной скатерти, и обсуждаются предназначение и достоинства каждой бутылочки, баночки, тюбика, коробочки и т.п. «Подопытному» разрешается все посмотреть, понюхать, попробовать. Затем происходит обещанная процедура. Все это занимает около часа, и в конечном итоге «подопытному» ничего не остается, как купить некоторые из товаров.

Однако этот способ продажи не был бы эффективен, если бы не некоторые дальнейшие шаги. Косметическая маска «цементирует» дружеские социальные связи между представителем фирмы и потребителем. Его имя попадает в список, и он начинает получать постоянно сообщения о новинках и предложения купить снова. Таких потребителей просят также собраться вместе с группой друзей, чтобы получить товар для ухода за кожей лица, расширяя, тем самым, круг потребителей. Еще более важной является настойчивая просьба к «подопытному» вступить в команду, чтобы самому стать распространителем косметики. Представитель фирмы, подписывающий новых дилеров, получает особое вознаграждение от компании. Таким образом, рост числа продавцов косметики может быть уподобен эпидемии.

Иногда усилия по убеждению могут осуществляться исключительно средствами массовой коммуникации. Если кто-либо сомневается в том, что социокультурная стратегия широко используется в рекламных медиа-сообщениях, пусть проведет вечер перед телевизором и посмотрит рекламу с точки зрения данной стратегии. Счастливые и улыбающиеся люди разыгрывают маленькие пьесы по поводу пива, слабительного, дезодорантов, зубной пасты. Они определяют для своих зрителей приемлемое поведение, то, что одобряется или отвергается с точки зрения нормы, то, как добиться определенного статуса или поддержать его, а также то, какие формы социального контроля могут свалиться на голову индивида, чье поведение отклоняется от принятого в данной системе. И становится исчерпывающе ясно, что быть пойманным за употреблением «неправильного» пива, или же издавать запах пота, или же иметь проблемы с пищеварением, или потерять зубы означает для человека выпадение из границ социально приемлемого.

Стратегия конструирования значений.

Конструирование значений и поведение.

Выражение «знание формирует действие» явилось первым великим постулатом того, что мы сейчас называем наукой о поведении. Этот постулат был сформулирован давным-давно, возможно, еще до появления письменных философских сочинений. Разумеется, отношение между субъективными значениями и поведением было краеугольным камнем в анализе человеческой природы во времена Платона и Аристотеля. В главе 9 мы указывали, что связь между знанием и поведением являлась фундаментальным принципом человеческого поведения в эпоху схоластики, Ренессанса и вплоть до нового времени, поскольку во все времена ученые стремились установить, как поведение может быть сформировано знанием, будь то религиозная вера, или же светская система образования.

В недавнее время по мере становления социальных наук этот принцип был заново открыт современными мыслителями. Антропологи выявили, что значения связаны с языком, и что каждое из них предлагает уникальный способ понимания и действования по отношению к внешнему миру. Социологи открыли, что наши внутренние концепции (знание о) социального устройства обеспечивают нас «определениями ситуации». И если мы верим в то, что некоторая ситуация реальна, то мы будем действовать именно так, как если бы она и впрямь была реальна. Психологи также заново открыли этот давний принцип, обозначив его понятием «схемы» как значения для реальности, и сильное влияние таких структур значений на человеческое поведение.

Еще более недавно исследователи коммуникации включили этот принцип в свои концепции для объяснения того, как содержание массовой коммуникации воздействует на поведение аудиторий. Пресса формирует «картины в наших умах» и оказывает влияние на то, как мы действуем в отношении актуальных общественных вопросов. Медиа «культивируют» наши убеждения относительно реального мира и влияют на наше поведение. Пресса помогает нам систематизировать внутренние значения в виде «повестки дня», состоящей из тем для осмысления, расположенных в иерархическом порядке по степени важности. Наконец, массовая коммуникация устанавливает, расширяет, замещает и закрепляет значения слов в языке. Эти модификации значения оказывают влияние на наши реакции на вещи и проблемы.

Изменение значений, чтобы повлиять на поведение.

Теории конструирования значения, рассмотренные в главе 9, выявили способы, посредством которых на поведение аудиторий медиа может быть оказано непреднамеренное влияние. То есть те, кто собирает, издает и распространяет новости, не имеют заранее продуманного плана по созданию картин в наших умах, или же установления нашей личной повестки. Те, кто описывает насилие в своих сценариях и переносит его на телеэкран, не пытаются заставить людей бояться своих соседей. Точно так же широкое употребление слова «крэк» в средствах массовой коммуникации не преследует цель установления новых значений в языке. Все это непреднамеренные формы влияния, которые либо не понимаются, либо не хотят пониматься теми, кто управляет СМК.

Однако если массовая коммуникация способна изменять значения и оказывать влияние на поведение непреднамеренно, то есть все основания полагать, что существует и стратегия конструирования значения с целью преднамеренного изменения поведения. Информация, передаваемая средствами массовой коммуникации, может быть такой же эффективной, как и другие способы изменения тех значений, которые люди приписывают вещам, товарам, делам, кандидатам или вопросам. Если такие изменения могут быть достигнуты,  то за этим последует и изменение поведения в сторону желаемой цели.

Это относительно простая идея: знание влияет на поведение. То, чего недостает, это разработанных постулатов о внутренних предрасположенностях и процессах – таких, как изменение установок, когнитивный диссонанс, или же комплексные социальные или культурные ожидания. Используя упрощенную терминологию, эта стратегия может быть охарактеризована как «узнать-сделать», в противоположность стратегиям «узнать-прочувствовать-сделать» и «узнать-подчиниться (conform)», рассмотренным выше.

Хотя термин «стратегия конструирования значения» является новым, подход сам по себе достаточно старый. Пример того, насколько важной была эта стратегия в прошлом, может быть усмотрен в серьезном изменении в рекламе автомобилей в середине 1920-х гг. До этого такие производители, как Форд, Дюран, братья Додж, Крайслер и десятки других использовали довольно рациональный подход. Их рекламные сообщения подчеркивали надежность, безопасность, экономичность и долговечность продукции. Все это моментально изменилось, когда первые производители автомобилей открыли стратегию конструирования значения.

Это касается, прежде всего, Эдварда С. Джордана, основателя Jordan Motor Car Company. Его завод выпускал Плейбой – открытый автомобиль с относительно низкими характеристиками. Продавался он не слишком хорошо, и Джордан понял, что необходимо что-то предпринять. Летом 1923 года он путешествовал в собственном поезде из Детройта в Сан-Франциско. Он посмотрел в окно и увидел молодую, спортивного вида женщину, скакавшую на лошади рядом с поездом. Джордан спросил компаньона, где они находятся, на что тот ответил: «Где-то западнее Лэреми».

И сам инцидент, и ответ компаньона настолько впечатлили Джордана, что он заставил своих рекламистов продвигать продукт совершенно иным образом. Вскоре в журналах и газетах появились рекламы, в которой автомобиль был помещен в центре изображения романтически выглядевшей женщины с развевающимися волосами, скачущей галопом на лошади. Реклама гласила:

Где-то западнее Лэреми есть девушка-ковбой, которая знает, о чем я говорю… 
Плейбой был создан для нее.

Он создан для девушек, чье лицо потемнело от загара, поскольку их день состоит из скачек, веселья, шумных забав…

С этим автомобилем связан привкус смеха, ритма, света – и напоминание о прежней любви – и седло и арапник…

Садитесь в Плейбой, когда становится тоскливо…

И отправляйтесь в страну настоящей жизни с задором девушки, которая скачет, подтянутая и длинноногая, в алый горизонт заката в Вайоминге.

Это было то, что надо! Здесь не было информации ни о лошадиных силах, ни о количестве сидений, ни о количестве цилиндров, ни о грузоподъемности. Но «значение» джордановского Плейбоя просматривалось ясно и отчетливо. Помимо прочего, это было восхитительно. Покупка Плейбоя ассоциировалась с такими значениями, как смех, свобода, приключение, и, возможно, неуловимым намеком на раскованный секс. Продажи резко возросли. 

Даже случайный взгляд на современную телерекламу способен заметить, что реклама автомобилей до сих пор сильно зависит от этой стратегии.

Использование значения в кампаниях, рекламе и других видах убеждения продолжается в полной мере. Самолеты теперь летают в «дружественном» небе. Некоторые слабительные и болеутоляющие «означают облегчение». Политические кандидаты срочно подыскивают короткие выражение-слоганы, которые способны привязать позитивные значения к их имиджам, транслируемым медиа (Война с Бедностью, Новое Дело, Великое Общество, Новые Начинания).

Графическое изображение стратегии конструирования значения едва ли необходимо. Тем не менее, мы предлагаем такую диаграмму:

	Убеждающее медиа-сообщение


	Предлагает или изменяет значения


	Значения придают направление действиям


Работает ли формула «узнать-сделать»? Похоже, практики рекламы именно так и полагают. С другой стороны, научные журналы по социальным наукам и исследованиям коммуникации предлагают не так много ответов. Несмотря на глубокие корни данной стратегии, ее исследованию уделено относительно мало внимания.

В этой главе было показано, что в течение десятилетий центральное место в рекламе, информировании, проведении кампаний и других формах убеждения занимала психодинамическая стратегия. Позднее были подняты серьезные вопросы относительно того, действительно ли она давать результаты. Иногда она, похоже, работает, но чаще всего – нет, и никто не понимает, почему. С другой стороны, социокультурные стратегии никогда не пользовались популярностью, как в рамках стимулирования исследований, так и в рамках практического создания рекламы и других форм медиа-убеждения. Очевидно, они могут быть эффективны, но их успешность требует использования информации медиа в сочетании с межличностными формами убеждения. Наименее понятными остаются стратегии конструирования значения. Эти стратегии часто используются в современной рекламе, но достигают ли они желаемых результатов, неизвестно.

Совершенно ясно одно. Трудно адаптировать и применить принципы, которые, как полагают, характеризуют способность содержания массовой коммуникации воздействовать на поведение непреднамеренным образом для таких практических задач, как продажа товаров, кандидатов или про-социального поведения. Несмотря на интенсивные усилия обнаружить теоретические основы эффективных стратегий убеждения, они остаются расплывчатыми.

