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FORMS AND METHODS
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ON MASS CONSCIOUSNESS

Аннотация. Статья посвящена исследованию форм и методов воздейст�
вия массовой коммуникации на массовое сознание. Актуальность работы
обусловлена трансформацией медиаландшафта в условиях цифровизации,
что требует систематизации современных механизмов влияния. Основная цель
статьи — анализ ключевых методов медиавоздействия, их специфики и куль�
турной обусловленности.

Основным методом и объяснительным принципом работы выступает
институционально деятельностный подход, который рассматривает коммуни�
кацию как социальный процесс с субъект�объектными отношениями. В осно�
ву статьи легли научные труды отечественных и зарубежных ученых, посвя�
щенные различным аспектам исследования влияния массовой коммуникации
на массовое сознание.

В ходе исследования систематизированы формы и методы влияния мас�
совой коммуникации на массовое сознание, а также выявлено, что массовая
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коммуникация формирует когнитивные паттерны и поляризацию сознания
через фрейминг информационных сообщений, эмоциональный контент и ал�
горитмическую персонализацию. Ключевые тенденции — доминирование ви�
зуальных форматов и рост влияния микроблогеров как субъектов медиавоз�
действия.

Для достижения цели проанализированы особенности воздействия мас�
совой коммуникации на массовое сознание и выявлены наиболее актуаль�
ные тенденции развития механизмов воздействия, среди которых пропаганда,
фрейминг и реклама. Также определено, что в коллективистских обществах
(Китай, Япония) эффективны методы, апеллирующие к групповым ценнос�
тям, в то время как в индивидуалистических культурах (США, ЕС) важнее
личный опыт и критическое мышление.

Сделан вывод о том, что массовая коммуникация использует комплекс
форм (информационная, идеологическая, развлекательная) и методов (фрей�
минг, agenda setting, микротаргетинг) для воздействия на массовое сознание,
а также о том, что эффективность методов зависит от культурного контекста
и психологических особенностей аудитории.

Ключевые слова: массовая коммуникация, массовое сознание, пропаган6
да, СМИ.

Abstract. The ar ticle is devoted to the study of forms and methods of inf lu�
ence of mass communication on mass consciousness. The relevance of the work is
due to the transformation of the media landscape in the context of digitalization,
which requires the systematization of modern mechanisms of inf luence. The main
purpose of the ar ticle is to analyze the key methods of media interaction, their spe�
cifics and cultural conditionality.

The main method and explanatory principle of the work is the institutional ac�
tivity approach, which considers communication as a social process with subject�
object relations. The ar ticle is based on the scientific works of domestic and foreign
scientists devoted to various aspects of the study of the inf luence of mass commu�
nication on mass consciousness.

In the course of the research, the forms and methods of mass communication’s
inf luence on mass consciousness are systematized, and it is also revealed that mass
communication forms cognitive patterns and polarization of consciousness through
framing information messages, emotional content and algorithmic personalization.
The key trends are the dominance of visual formats and the growing inf luence of mi�
crobloggers as subjects of media interaction.

To achieve this goal, the features of the impact of mass communication on mass
consciousness are analyzed and the most relevant trends in the development of
mechanisms of inf luence, including propaganda, framing and adver tising, are iden�
tified. It is also determined that in collectivist societies (China, Japan), methods ap�
pealing to group values are effective, while in individualistic cultures (USA, EU),
personal experience and critical thinking are more important.

It is concluded that mass communication uses a set of forms (informational,
ideological, enter tainment) and methods (framing, agenda setting, microtargeting)
to inf luence mass consciousness, as well as that the effectiveness of methods de�
pends on the cultural context and psychological characteristics of the audience.

Key words: mass communication, mass consciousness, propaganda, mass media.

124



Массовая коммуникация, охватывающая СМИ, интернет, социаль�
ные сети и другие информационные платформы, является ключевым ме�
ханизмом формирования и трансформации массового сознания. В усло�
виях информационного общества ее роль выходит за рамки простой
передачи данных: она конструирует картину мира, формирует ценности
и управляет поведением аудитории.

Формы и методы воздействия массовой коммуникации на массовое
сознание представляют собой актуальную область исследования в по�
литической науке. Современные средства массовой информации, вклю�
чая телевидение, интернет и социальные сети, играют ключевую роль в
формировании общественного мнения и политической идентичности. Ис�
следования показывают, что нарративы, создаваемые медиа, не просто
отражают реальность, но активно ее конструируют [36]. С развитием
технологий и глобализацией информационного пространства возмож�
ности для манипуляций сознанием через СМИ значительно расширились.
Понимание форм и методов этого воздействия необходимо для анализа
как позитивных (просвещение, социализация), так и негативных (мани�
пуляция, дезинформация) аспектов влияния.

В статье проанализированы особенности форм и методов воздейст�
вия массовой коммуникации на массовое сознание, на основании чего
поставлена цель — выявить их специфику и систематизировать. Рассмот�
рены несколько наиболее актуальных вопросов, таких как изменение
форм влияния массовой коммуникации в информационном обществе и
роль социальных сетей и искусственного интеллекта (ИИ) в росте воз�
действия массовой коммуникации на массовое сознание.

Основным методом и объяснительным принципом работы выступа�
ет институционально деятельностный подход, который рассматривает
коммуникацию как социальный процесс с субъект�объектными отно�
шениями, а также дискурс�анализ, социологический подход, принципы
системности и компаративного анализа, а также анализ изученности
данной проблемы в современном научном пространстве. В основу статьи
легли научные труды отечественных и зарубежных ученых, посвященные
различным аспектам исследования влияния массовой коммуникации
на массовое сознание.

Различным аспектам исследования форм и методов влияния массовой
коммуникации на массовое сознание посвящено большое число научных
работ отечественных и зарубежных ученых. Значительный вклад в ис�
следование особенностей форм массовой коммуникации внесли труды
таких исследователей, как Т.В. Науменко [12—14], А.Д. Урсул [18], Л. Вой�
тасик [4], Е.Л. Доценко [5]. Из зарубежных исследователей темы влия�
ния массовой коммуникации раскрываются в работах М. Кастельса [26],
Г.Д. Лассуэлла [31], У. Липпмана [34], П. Лазарсфельда [32], М.Е. Мак�
комбса [36], Д. Шоу [35] и др.

Исследование воздействия массовой коммуникации на массовое со�
знание остается ключевой темой в социальных науках, особенно в усло�
виях цифровой трансформации. Советская научная традиция заложила
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основы анализа пропаганды и агитации, тогда как современные авторы,
такие как Г.Г. Почепцов, М.М. Назаров, Л.Н. Федотова и Ф.И. Шарков,
сместили фокус на манипулятивные технологии, цифровые медиа и ин�
терактивность.

В СССР исследования массовой коммуникации были тесно связаны
с задачами государственной пропаганды. Ученые акцентировали роль
СМИ как инструмента формирования «социалистического сознания».
Ю. А. Шерковин в 1973 г. дал определение массовой коммуникации как
систематического распространения идеологически выверенных сооб�
щений через прессу, радио и телевидение [22]. Его работы подчеркивали
функцию СМИ в утверждении ценностей марксизма�ленинизма. В.Ю. Бо�
рев и М. А. Василик анализировали структуру медиавоздействия через
три формы: агитацию (прямые призывы к действию), пропаганду (форми�
рование мировоззрения) и контрпропаганду (борьба с «чуждыми» идео�
логиями) [1, 2]. Советские исследования избегали термина «манипуляция»,
заменяя его нейтральными категориями вроде «идейно�воспитательная
работа». Акцент делался на однонаправленности коммуникации и роли
СМИ как «рупоров партии».

Распад СССР и либерализация медиапространства вызвали пере�
смотр подходов. Ученые начали изучать скрытые механизмы влияния и
роль аудитории. Г.Г. Почепцов в работе «Теория коммуникации» ввел
концепцию PR как инструмента мягкого управления, где коммуникатор
и аудитория взаимно влияют друг на друга через систему «социальных
фильтров» [16]. Его модель массовой коммуникации включала анализ «со�
циальных фильтров» (классовых, личностных), искажающих восприя�
тие информации. Л.Н. Федотова исследовала социальные последствия
медиавоздействия, включая формирование «мозаичной культуры», где ин�
формация дробится на фрагменты, упрощая манипуляцию [19]. М.М. На�
заров акцентировал роль телевидения в создании «виртуальной реаль�
ности», которая заменяет непосредственный опыт. Его работы 2000�х гг.
показывали, как медиатехнологии усиливают эмоциональное вовлечение
аудитории [11]. И.Д. Фомичева ввела концепцию партиципаторности,
изучая обратную связь аудитории через интерактивные форматы (письма
в редакцию, позднее — соцсети) [20].

С 2010�х гг. фокус сместился на цифровые платформы, алгоритми�
ческое управление и кросс�медийные стратегии. Так, Ф.И. Шарков ис�
следует конвергенцию медиа, отмечая, что сочетание телевидения, соц�
сетей и мессенджеров позволяет точечно воздействовать на целевые
группы [21].

Современные исследования подчеркивают, что переход к цифровым
платформам радикально изменил структуру коммуникации. Телевиде�
ние, социальные сети и мессенджеры объединяются в единое интерак�
тивное пространство, где пользователи одновременно выступают как
потребители и создатели контента. Это стирает границы между профес�
сиональной журналистикой и пользовательским контентом, что отме�
чают И. А. Купцова и Т.Н. Владимирова. Они также поднимают вопросы
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об аутентичности и этике, вызванные стремительным развитием нейро�
сетей [6]. Более того, российские исследователи Е.Л. Вартанова и Д.В. Ду�
нас отмечают противоречие между заимствованием западных теорий и
сохранением национальной идентичности в медиадискурсе [3].

Современный этап (2017—2023) демонстрирует парадигмальный сдвиг:
от анализа массовых аудиторий — к изучению сетевых сообществ, от про�
паганды — к алгоритмическому управлению. Ключевые тренды включают
доминирование цифровых платформ и ИИ в производстве контента, рост
гибридных угроз, персонализацию воздействия через Big Data и этиче�
ские дилеммы цифровой эпохи. Перспективы исследований связаны с
разработкой междисциплинарных моделей, объединяющих когнитивис�
тику, политологию и Data Science, а также с укреплением правовых и
образовательных механизмов защиты массового сознания.

Однако, несмотря на все более возрастающую роль массовой ком�
муникации в формировании общественного мнения, а также на большой
интерес ученых к данной проблематике, в отечественной и зарубежной
науке формы и методы влияния массовой коммуникации на массовое
сознание в современном информационном обществе не изучены в пол�
ной мере и требуют дальнейшего исследования.

Проведенное исследование форм и методов влияния массовой ком�
муникации на массовое сознание демонстрирует, что в современном
информационном обществе наряду с такими уже традиционными мето�
дами, как пропаганда и убеждение, ключевыми механизмами воздействия
выступают целенаправленный фрейминг информационных сообщений,
использование эмоционально насыщенного контента и алгоритмическая
персонализация в цифровых медиа. Эти инструменты не только форми�
руют устойчивые когнитивные паттерны (шаблоны восприятия и интер�
претации информации), но и усиливают поляризацию общественного
сознания, разделяя аудиторию на противоположные группы с контраст�
ными ценностными установками.

Анализ современных тенденций подтверждает доминирование визу�
альных форматов коммуникации (видео, инфографика, мемы), которые
за счет высокой скорости восприятия и эмоциональной вовлеченности
становятся основным каналом передачи смыслов. Одновременно наблю�
дается рост влияния микроблогеров как новых субъектов медиавоздейст�
вия: их персонифицированный стиль и доверительный контакт с ауди�
торией позволяют эффективно формировать повестку и транслировать
идеи, конкурируя с традиционными СМИ.

Выявленные процессы ставят перед обществом ряд вызовов. Во�пер�
вых, алгоритмическая персонализация, основанная на Big Data, создает
«информационные пузыри», ограничивающие доступ к плюрализму мне�
ний и углубляющие социальные разрывы. Во�вторых, манипулятивный
потенциал эмоционального контента требует разработки регуляторных
механизмов, адаптированных к цифровой среде, и внедрения программ
медиаграмотности для критического осмысления информации. В�третьих,
необходимо этическое переосмысление роли технологий ИИ в управле�
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нии информационными потоками, чтобы минимизировать риски дегу�
манизации коммуникации.

Таким образом, массовая коммуникация в современных условиях
становится не просто инструментом передачи информации, но факто�
ром трансформации коллективного сознания. Устойчивое развитие об�
щества в цифровую эпоху требует баланса между технологическими воз�
можностями медиа и защитой автономии мышления, что предполагает
междисциплинарный диалог между социологами, IT�специалистами и
регуляторами.

Массовое сознание как совокупность коллективных представлений,
убеждений, ценностей, установок и норм, которые разделяют большин�
ство членов общества, формируется под воздействием множества факто�
ров, включая культурный контекст, систему образования, религиозные
традиции и, безусловно, средства массовой информации. Оно отражает
общие черты мировоззрения, определяющие отношение людей к различ�
ным аспектам жизни.

Изучение влияния массовой коммуникации на общественное созна�
ние имеет долгую историю. Одним из первых ученых, обративших вни�
мание на данную проблему, был французский социолог Г.Тард, который
в работе «Общественное мнение и толпа» исследовал механизмы фор�
мирования коллективных представлений через подражание и взаимо�
действие индивидов в условиях медиатизированного общества [17]. Па�
раллельно немецкий социолог М. Вебер подчеркивал роль СМИ в создании
социальных структур и норм, отмечая их способность формировать уста�
новки и убеждения [41].

В XX в. американский исследователь Г. Лассуэлл предложил свою
знаменитую модель коммуникативного процесса, включающую пять клю�
чевых элементов: источник сообщения, само сообщение, канал связи, по�
лучателя и эффект. Эта модель стала основой для многих последующих
исследований в области массовой коммуникации [31].

В прошлом основными методами и техниками убеждения были пе�
чатные издания, радио и телевидение. Сегодня Интернет и социальные
сети играют ведущую роль в распространении информации. Формы воз�
действия массовой коммуникации на массовое сознание разнообразны
и включают в себя:

печатные издания (газеты, журналы);
электронные медиа (радио, телевидение);
Интернет и социальные сети;
рекламу и PR�кампании.

Формы влияния массовой коммуникации

В условиях современного мира массовая коммуникация представ�
ляет собой вид управленческой активности, оказывающей формиру�
ющее влияние на ценностные установки как отдельных личностей, так
и всего социума через внедрение в общественное сознание интерпрета�
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ций текущих событий, рассматриваемых действующими субъектами со�
циальных интересов. В научной парадигме понятие «воздействие» в кон�
тексте массовой коммуникации подразумевает субъект�объектные от�
ношения, характеризующиеся направленной взаимозависимостью, где
четко обозначена граница между субъектом и объектом влияния. Дан�
ная предопределенность границ выступает необходимым условием для
осуществления этого воздействия [8].

Воздействие, нацеленное на изменение поведения объекта в соот�
ветствии с интересами субъекта, даже при наличии благих намерений,
но осуществляемое без согласия объекта, квалифицируется как мани�
пулятивное. Его ключевая характеристика заключается не столько в иг�
норировании интересов объекта, сколько в ориентации исключительно
на интересы субъекта, для достижения которых могут использоваться
разнообразные методы, включая психологические манипуляции, направ�
ленные на подчинение поведения объекта установленным субъектом це�
лям. Манипуляция представляет собой форму психического воздействия,
результативность которого проявляется в скрытом возбуждении у объекта
намерений, противоречащих его текущим желаниям, однако соответст�
вующих интересам субъекта. С позиции деятельностного подхода, рас�
сматривающего субъекта как личность или группу, реализующую свою
программу действий, манипуляция становится характерной моделью их
поведения [2, 13].

Массовая коммуникация играет ключевую роль в формировании
общественного сознания, используя различные формы и методы воз�
действия. Традиционные формы, такие как пресса, радио и телевидение,
остаются важными инструментами информирования. Пресса предостав�
ляет читателям возможность глубже анализировать события, в то время
как радио и телевидение обеспечивают оперативное информирование ши�
рокой аудитории. Эти средства массовой информации способствуют как
информированию, так и убеждению, но также могут быть использованы
и для манипуляции.

С развитием технологий появились современные формы массовой
коммуникации, такие как Интернет, социальные сети и блоги. Эти плат�
формы позволяют пользователям не только получать информацию, но и
активно участвовать в ее создании и распространении. Обучение кри�
тическому мышлению является важным шагом для формирования осоз�
нанного потребления информации. Массовая коммуникация в Интер�
нете и социальных сетях нередко формирует стереотипы, односторонне
изображая определенные группы или явления. Такая подача информации
ограничивает восприятие аудитории, закрепляя упрощенные и часто ис�
каженные представления.

Формы воздействия массовой коммуникации представляют собой
комплекс стратегий и инструментов, направленных на структурирование
информационного пространства и управление восприятием аудитории.
Рассмотрим ключевые формы воздействия.

129



Формирование общественных настроений. Средства массовой ком�
муникации и информации обладают способностью формировать и под�
держивать определенные общественные настроения посредством акцен�
тирования внимания на конкретных темах и сюжетах. Так, например,
интенсивное освещение террористических актов может усиливать чувство
страха и тревоги у населения. Исследования показывают, что регулярное
потребление негативной информации может способствовать развитию
синдрома «боязни мира», при котором люди начинают воспринимать
окружающую среду как потенциально опасную [28].

Манипуляция общественным мнением — одна из самых известных и
спорных форм воздействия массовой коммуникации. Одним из класси�
ческих примеров манипулятивных техник является пропаганда. Пропа�
гандистские кампании активно используют методы упрощения инфор�
мации, апелляции к эмоциям и многократного повторения ключевых
сообщений для того, чтобы повлиять на мнение широкой аудитории [38].
Частое повторение ключевых сообщений способствует их запоминанию
и восприятию как истинных, что позволяет формировать у аудитории
определенные убеждения и мнения, которые могут не соответствовать
объективной реальности.

Социализация. Массовая коммуникация играет значительную роль
в процессе социализации, который заключается в передаче культурных
норм и ценностей от одного поколения к другому. Телевидение, кино, ли�
тература и другие медиаресурсы формируют представления о том, что
считается правильным и неправильным, какие модели поведения одоб�
ряются обществом, а какие осуждаются. Особенно важен этот процесс
для детей и подростков, которые находятся на стадии формирования
собственных взглядов на мир [24].

Создание стереотипов. Стереотипы — это обобщенные представле�
ния о группах людей, основанные на ограниченной информации. СМИ
нередко способствуют созданию и закреплению стереотипов, изображая
определенные группы в определенном ключе. Например, представление
женщин в рекламных роликах преимущественно как объектов сексуаль�
ного интереса укрепляет гендерные стереотипы и влияет на восприятие
женской роли в обществе [28].

Информационное насыщение. Современная эпоха характеризуется
обилием доступной информации, однако далеко не все данные являются
качественными и достоверными. Неверная интерпретация фактов, пред�
взятая подача материала и даже сознательная фальсификация инфор�
мации приводят к распространению дезинформации. Этот феномен по�
лучил название «инфодемия» — ситуация, когда поток недостоверной
информации становится настолько большим, что затрудняет принятие
взвешенных решений [33].

Современные исследования подтверждают многогранность влияния
массовой коммуникации на массовое сознание. Рассмотрим основные
формы такого воздействия в новом информационном обществе.
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Информационный фрейминг — целенаправленное обрамление сооб�
щений через акцент на определенных аспектах события, что формирует
у аудитории отношение через заданную интерпретацию (например, по�
дача миграционного кризиса через призму безопасности или гуманизма).

Эмоциональная драматизация — использование контента с высокой
эмоциональной нагрузкой (шокирующие заголовки, вирусные видео, ис�
тории с сильным эмпатийным посылом), который активирует мгновен�
ные реакции и снижает критическое осмысление.

Алгоритмическое управление — персонализация контента в соцсе�
тях и поисковых системах, создающая «эхо�камеры», где пользователи
получают информацию, усиливающую их существующие убеждения.

Визуальная доминанта — переход к клиповому мышлению через ко�
роткие видеоформаты (например, TikTok�формат, «сторис» или ВК�кли�
пы) и мемы, где сложные идеи редуцируются до символов, легко усваи�
ваемых, но упрощающих реальность.

Микромедийное влияние — трансляция ценностей через личный бренд
микроблогеров, чья авторитетность строится на иллюзии равенства с
аудиторией, что повышает доверие и внушаемость.

Эти формы, как правило, взаимно усиливаются: алгоритмы активно
распространяют эмоциональный визуальный контент, а микроблогеры
придают ему достоверность через личные истории. Вместе они создают
мощный поток информации, который меняет не только отдельные взгля�
ды, но и общественные ценности. Понимание этой взаимосвязи необхо�
димо для защиты самостоятельного мышления в условиях смешения
традиционных и цифровых медиа.

Основные методы воздействия массовой коммуникации

Основные методы воздействия массовой коммуникации представ�
ляют собой совокупность технологически и психологически обоснован�
ных практик, направленных на трансформацию установок, ценностей
и поведенческих моделей аудитории. В рамках исследования выделены
некоторые ключевые методы.

Агитация — один из наиболее известных методов воздействия на
массовое сознание, включает в себя активные действия по привлечению
внимания общественности к определенным вопросам и проблемам. Она
направлена на стимулирование активности граждан и вовлечение их
в общественно�политическую жизнь [13,31]. Агитация, определяемая уста�
новками субъекта целеполагания, использует убеждающие методы, об�
ращаясь к ценностям аудитории. Эффективность убеждения зависит от
сочетания рациональных, эмоциональных, логических и психологических
аспектов, что обеспечивает свободное принятие решения реципиентом,
делая агитацию формой мягкой манипуляции.

Пропаганда — целенаправленное распространение идей с целью из�
менения убеждений и поведения людей. Пропагандистские сообщения
часто содержат упрощенные и эмоционально окрашенные утвержде�
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ния, которые направлены на формирование определенного отношения
к событиям или явлениям [37].

Пропаганда представляет собой сложный механизм управления об�
щественным сознанием, воздействуя на него через трансформацию ми�
ровоззренческих установок. Ее методы разнообразнее и глубже, чем у
агитации, так как направлены на долговременное изменение восприятия
социальной реальности. Целью пропаганды является продвижение опре�
деленной идеологии и формирование устойчивого нового мировоззре�
ния у аудитории, что достигается путем ограничения информационного
пространства и использования внушения.

Массово�коммуникативное внушение направлено на воздействие на
установки и стереотипы. Установка представляет собой устойчивую ком�
бинацию знаний, эмоций и мотивов, формирующуюся под влиянием
пропаганды, воспитания и личного опыта. Она определяет отношение
человека к социальным явлениям и находит выражение в поведении.
Чтобы стать установкой, мысли должны превратиться в осознанное от�
ношение. Установки — это стабильные элементы психической структу�
ры личности. Люди с общими установками формируют коллективы и
вырабатывают единые стратегии действий. Структура установок вклю�
чает три аспекта: когнитивный, связанный со знаниями о предмете уста�
новки; эмоциональный, оценивающий этот предмет; мотивационный,
способствующий формированию моделей поведения на основе установ�
ки [4]. Формирование первичных установок происходит под влиянием
институтов социализации, таких как семья, образование и окружающая
среда. Средства массовой информации, особенно телевидение, играют
важную роль в формировании установок у детей через подбор программ.
Телевидение предпочитает формировать нужные установки заблаговре�
менно, что эффективнее, чем их последующая корректировка. Даже если
формирование установок не завершено, заложенная система ценностей
позволит восполнить этот пробел в дальнейшем.

Эффект фрейминга — один из новых методов воздействия массо�
вой коммуникации на массовое сознание — это когнитивное искаже�
ние, при котором форма подачи информации влияет на ее восприятие
человеком [15]. Так, одно и то же утверждение в зависимости от фор�
мулировки и смысловых акцентов может быть представлено как в не�
гативном, так и в позитивном свете. Этот метод позволяет влиять на
восприятие событий и явлений, формируя у аудитории определенные
установки и оценки. Фреймы могут акцентировать внимание на опре�
деленных аспектах события, влиять на эмоциональный отклик и таким
образом направлять массовое сознание в определенное русло [30]. На�
пример, исследования показывают, что выбор слов и образов при осве�
щении новостей может существенно повлиять на отношение общества к
описываемым событиям [27]. Примером подачи фактов через определен�
ную смысловую призму, задающую готовые интерпретационные рамки,
может служить сообщение о протестах, представленное или как «борьба

132



за права», или как «угроза стабильности», что кардинально меняет вос�
приятие аудитории.

Использование когнитивных и эмоциональных триггеров позволяет
субъектам массовой коммуникации мобилизовать общественное мне�
ние в поддержку тех или иных политических инициатив [40]. Резуль�
татом такого воздействия является формирование определенной точки
зрения на конкретную ситуацию или события [9].

Реклама как инструмент влияния на массовое сознание играет не ме�
нее важную роль. Важнейшим психологическим механизмом воздействия
в рекламе является убеждение. В отличие от простого информирования,
эффективная реклама стимулирует активность, приобретая черты аги�
тации. Убеждение в рекламе основывается на обращении к интеллекту�
альным и эмоциональным аспектам восприятия человека, задействуя
его ценности и мотивации, влияющие на принятие решений. Методы
рекламной деятельности охватывают полный диапазон психологических
техник воздействия на массовое сознание, обсуждавшихся ранее.

Посредством рекламы и других маркетинговых технологий инфор�
мация интегрируется в развлекательном формате, что способствует по�
вышению вовлеченности аудитории и передаче сообщений более не�
принужденно. В рекламе также часто применяется метод использования
авторитетов: одним из наиболее известных приемов является ссылка
на мнения экспертов или известных личностей для повышения доверия
к информации и убеждения аудитории. Важно отметить, что даже бездо�
казательные ссылки на авторитеты оказывают существенное влияние
на формирование определенной позиции [10]. Это позволяет рекламным
кампаниям эффективно воздействовать на целевую аудиторию, форми�
руя у нее потребность в определенных товарах или услугах.

Социальная реклама также может считаться одним из основных ме�
тодов воздействия на общественное мнение. Она используется для про�
движения социальных ценностей и изменений в обществе и нацелена
на изменение поведения и установок людей в отношении различных
проблем, таких как здоровье, экология, права человека и т.д. Исследо�
вания показывают, что социальная реклама может быть эффективным
инструментом воздействия на массовое сознание, особенно если она
использует эмоциональные образы и истории [23].

Важным аспектом воздействия массовой коммуникации является
создание нарративов, которые могут формировать идентичность групп
и индивидуумов. Через повторение определенных сюжетов или симво�
лов субъекты массовой коммуникации могут укреплять разделение на
«нас» и «их», на «свой» и «чужой», что, в свою очередь, способствует со�
циальной поляризации [39]. Такой процесс наблюдается в контексте
предвыборных кампаний, в рамках которых средства массовой комму�
никации используются для дискредитации оппонентов, формируя нега�
тивные образы.

Другим методом, связанным с упрощением подачи информации, вы�
ступает мифологизация — создание упрощенных нарративов («герой vs
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злодей», «традиции vs прогресс»), которые заменяют сложные социаль�
ные процессы бинарными схемами, удобными для массового восприятия.

Эмоциональная активация — это метод, реализуемый посредством
использования контента, провоцирующего сильные эмоциональные ре�
акции (страх, гнев, эмпатию), что снижает рациональную критику и
усиливает запоминаемость сообщений. Яркий пример — социальная
реклама с шокирующими кадрами последствий курения.

Селективная персонализация — метод, появившийся буквально в
последнее десятилетие, — связан с развитием такого понятия, как тар�
гетированная реклама. Алгоритмы цифровых платформ (соцсети, реко�
мендательные системы) анализируют пользовательские данные для тар�
гетированной подачи контента, усиливая confirmation bias (склонность
искать информацию, подтверждающую существующие убеждения). Это
создает замкнутые информационные оболочки, так называемые инфор�
мационные пузыри, внутри которых объекты массовой коммуникации
получают только ту информацию, которая подтверждает их уже сформи�
рованное мнение [37]. Повышение уровня селективности информации
негативно сказывается на общественном диалоге и принятии решений.

Agenda6setting (установление повестки дня) — метод, впервые опи�
санный в конце XX в. М. Маккомбсом, предполагает селективный отбор
и ранжирование тем, которые доминируют в медиапространстве, форми�
руя у аудитории представление о значимости тех или иных событий [33].
Например, акцент на климатических кризисах в новостных сводках по�
вышает их субъективную важность для общества, даже если личный опыт
индивида не пересекается с этой проблемой.

Priming (прайминг) — еще один относительно недавно описанный
метод — заключается в том, что активирует в сознании ассоциативные
связи через повторяющиеся образы или ключевые слова.Например,час�
тые упоминания термина «миграционный кризис» в контексте безопас�
ности формирует устойчивую связь между мигрантами и угрозой, влияя
на политические предпочтения избирателей. Среди похожих методов стоит
выделить нормализацию через повторение: многократное тиражирова�
ние идей или моделей поведения (например, гендерных стереотипов в
сериалах) приводит к их восприятию как естественных, формируя кол�
лективные нормы.

Эффективность методов во многом обусловлена их синергией: agen�
da�setting задает «о чем думать», фрейминг — «как думать», а эмоцио�
нальная активация блокирует рациональный скепсис. При этом циф�
ровизация медиа усилила скорость и масштаб воздействия, превратив
методы в инструменты гибридного управления сознанием [25].

Многие из описанных методов (особенно алгоритмическая персо�
нализация) ставят вопрос об этических границах манипуляции. Это
поднимает новую проблему и в перспективе влечет за собой пересмотр
регуляторных подходов и внедрение цифровой медиаграмотности как
элемента обязательных образовательных программ. Данные методы,
будучи технологически нейтральными, могут служить как целям про�
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свещения, так и манипуляции, что подчеркивает необходимость меж�
дисциплинарных исследований на стыке коммуникативистики, социо�
логии, психологии и компьютерных наук.

Таким образом, осознание механизмов медийного воздействия и
критический подход к потреблению медийных материалов становятся
ключевыми для формирования активного и информированного граж�
данского общества [14].

Перспективы дальнейших исследований в области воздействия мас�
совой коммуникации на массовое сознание включают изучение новых
форматов контента и их влияния на аудиторию. Важно понимать, как
различные методы и инструменты коммуникации могут быть исполь�
зованы для воздействия на массовое сознание.

Культурная специфика медиавоздействия:
коллективизм vs индивидуализм

Эффективность методов массовой коммуникации напрямую зави�
сит от культурного контекста, что подтверждается различиями в восприя�
тии информации в коллективистских (Китай, Япония) и индивидуалис�
тических (США, страны ЕС) обществах. В коллективистских культурах,
где доминируют ценности групповой гармонии, иерархии и социальной
ответственности, наиболее результативны методы, апеллирующие к об�
щим целям, традициям и авторитету институтов. Например, рекламные
кампании в Китае часто используют образы семьи, национальных сим�
волов (дракон, Великая стена) или одобрение экспертов, подчеркивая
соответствие продукта интересам «коллективного блага» [29]. В Японии
медиадискурс строится на концепции «ва» (гармония), где даже критич�
ные сообщения подаются через призму сохранения стабильности группы.

В индивидуалистических обществах, напротив, акцент смещается на
персонализацию, личный опыт и рациональную аргументацию. Аудито�
рия США и ЕС склонна критически оценивать информацию, требуя до�
казательств, статистики и отсылок к независимым исследованиям. Успеш�
ные коммуникативные стратегии здесь включают истории «self�made»
личностей, акценты на уникальности потребителя («только для тебя»)
и призывы к автономии выбора. Например, экологические инициативы
в Европе часто используют нарративы личной ответственности («твой
вклад спасает планету»), тогда как в Китае аналогичные кампании де�
лают упор на коллективный долг перед будущими поколениями.

Эти различия подчеркивают необходимость культурной адаптации
медиастратегий. Игнорирование ценностных приоритетов аудитории мо�
жет привести не только к низкой эффективности коммуникации, но и
к когнитивному диссонансу, как в случае провала западных брендов
в Азии, чрезмерно эксплуатировавших идеи индивидуализма (например,
Nike в 2004 г.).

Таким образом, методология воздействия медиа на массовое сознание
требует тщательного изучения и понимания. В условиях свободы досту�
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па к информации проблемы манипуляции и дезинформации становят�
ся все более актуальными.

Социальные последствия массовой коммуникации

Массовая коммуникация играет важную роль в формировании об�
щественного мнения. Телевидение и интернет�ресурсы, охватывая мак�
симально широкую аудиторию, стали ключевыми платформами для по�
лучения и обмена новостями и развлекательными материалами. Эти
медиаплатформы не просто передают информацию, но также формируют
восприятие происходящих событий, воздействуя на массовое сознание
и коллективное мировоззрение. Важными аспектами для изучения оста�
ются методы влияния, такие как избирательный подход к представлению
фактов и активизация эмоциональных реакций у аудитории.

Методы и формы воздействия массовых коммуникаций на массовое
сознание весьма многообразны. Блоги и подкасты являются платфор�
мами индивидуального выражения мнений и идей и предоставляют аль�
тернативные источники информации и точки зрения. Это акцентирует
внимание на значении методологических приемов и механизмов влияния
на массовое сознание, применимых в различных форматах коммуника�
ции. Рациональный подход, основанный на использовании логически
обоснованных аргументов и фактов, остается важным инструментом
в арсенале массовой коммуникации [7].

Рост влияния микроблогеров как субъектов медиавоздействия де�
монстрирует трансформацию коммуникации в цифровую эпоху. В отли�
чие от традиционных СМИ, микроблогеры (например, в TikTok, YouTube
и других социальных сетях) формируют доверительные отношения с ауди�
торией через персонифицированный контент, имитирующий неформаль�
ное общение «на равных». Их авторитетность строится на иллюзии бли�
зости к аудитории, что усиливает внушаемость и снижает критическое
восприятие транслируемых идей. Алгоритмы соцсетей, продвигающие
эмоционально заряженный и визуализированный контент, превращают
микроблогеров в ключевых акторов формирования повестки — от потре�
бительских предпочтений до политических установок. Например, лидеры
мнений в нише wellness активно продвигают альтернативные медицин�
ские практики, конкурируя с экспертной информацией от официальных
институтов. При этом их нарративы часто редуцируют сложные проблемы
до бинарных решений («продукт X — спасение vs опасность»), усиливая
клиповое мышление. Данный феномен ставит вопрос о необходимости
регулирования этических границ их влияния, особенно в контексте рас�
пространения дезинформации и манипулятивных практик, маскирующих�
ся под «искренность» личного опыта.

Эти тезисы подчеркивают важные аспекты методологии воздейст�
вия и механизмов влияния на массовое сознание, которые могут быть
использованы в различных формах коммуникации. Логическое аргумен�
тирование — применение рациональных доводов и фактов для убеждения,
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основанного на логике и разумных выводах, является одним из ключе�
вых инструментов в арсенале массовой коммуникации. Этические аспекты
воздействия массовой коммуникации требуют внимательного подхода и
осознания ответственности за каждое слово и каждое сообщение.

Заключение

Проведенное исследование форм и методов влияния массовой ком�
муникации на массовое сознание выявило сложную взаимосвязь техно�
логических, психологических и культурных факторов, определяющих
современные медиапроцессы. Установлено, что ключевыми механизмами
воздействия выступают фрейминг, эмоциональная активация контента
и алгоритмическая персонализация, которые формируют устойчивые ког�
нитивные паттерны и усиливают поляризацию общественного созна�
ния. Эти методы, усиленные цифровизацией, создают «информационные
пузыри», ограничивающие плюрализм мнений и углубляющие социаль�
ные разрывы.

Особое значение в условиях цифровой трансформации приобретает
рост влияния микроблогеров как новых субъектов медиавоздействия.
Их персонифицированный стиль, имитирующий доверительное общение,
и опора на визуальные форматы (клипы, «сторис», мемы) делают их клю�
чевыми акторами в формировании потребительских, политических и
ценностных установок, однако их роль сопряжена с рисками распрост�
ранения дезинформации, что требует разработки этических стандартов
и регуляторных мер.

Культурный контекст остается критическим фактором эффектив�
ности коммуникации. В коллективистских обществах успешными оказы�
ваются стратегии, апеллирующие к групповым ценностям и традициям,
а в индивидуалистических культурах аудитория ожидает рациональной
аргументации и персонализации. Игнорирование этих различий ведет
к коммуникативным провалам, что демонстрируют примеры неудачных
кросс�культурных кампаний.

Перспективы дальнейших исследований связаны с междисциплинар�
ным подходом, объединяющим социальные науки, психологию и Data
Science, для анализа алгоритмических систем и их влияния на общест�
венное сознание. Практические рекомендации включают:

внедрение программ медиаграмотности для развития критического
мышления;
адаптацию регуляторных механизмов к цифровой среде, включая
контроль за алгоритмами и микроблогерами;
культурно�ориентированное проектирование коммуникативных стра�
тегий.

Массовая коммуникация в XXI в. превратилась в мощный инстру�
мент конструирования реальности, требующий баланса между техноло�
гическими возможностями и этической ответственностью. Устойчивое
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развитие информационного общества невозможно без защиты когнитив�
ного суверенитета и сохранения плюрализма в условиях нарастающей
гибридизации медиапространства.

Проведенный анализ показал, что механизмы влияния массовой ком�
муникации на коллективное сознание представляют собой сложный комп�
лекс стратегий, определяемых социальным контекстом, культурным ко�
дом аудитории и институциональными условиями. Медиавоздействие
выходит за рамки линейной передачи сообщений, действуя на разных
уровнях: от конструирования смысловых рамок (фрейминг) до транс�
формации поведенческих паттернов. Теоретический обзор подтверждает,
что ключевая функция массовой коммуникации в современном обществе
связана не столько с информированием, сколько с формированием цен�
ностных ориентиров и трансформацией групповой идентичности. Эффек�
тивность этих процессов напрямую коррелирует с такими факторами,
как цифровизация медиасреды, уровень медийной грамотности населения
и специфика культурного контекста.

Одним из ключевых выводов является то, что современные медиа об�
ладают значительным потенциалом для манипуляции массовым созна�
нием посредством разноплановых методов психологического воздейст�
вия, таких как повторение, мифологизация и формирование повестки дня.
Это подчеркивает необходимость критического осмысления информации,
поступающей через каналы массовой коммуникации, а также важность
развития медиаграмотности среди населения.

Проведенный анализ подчеркивает значимость дальнейшего изуче�
ния форм и методов воздействия массовой коммуникации на массовое
сознание, а также разработки эффективных механизмов защиты от ма�
нипулятивных практик в информационном пространстве.
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