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ВВЕДЕНИЕ

Аннотация курса

Конец ХIХ и ХХ век обозначены целым рядом открытий: изобретение телефона и радио, развитие кинематографа, открытие сети Интернет, персонализация компьютера и т.д. Технологические изменения не могли не затронуть различных уровней общественных взаимоотношений. На первый взгляд, активное развитие технологий является позитивной тенденцией для любого общества. Благодаря техническому прогрессу стала возможна популяризация многих культурных образцов. То есть, отношения на уровне культура-индивид и культура-группа перешли на качественно новый уровень. Каналы телевидения, радио, Интернет ежедневно рассказывают о деятельности различных социальных групп, изменяя взаимодействие на уровне: группа-группа, группа-индивид. 

В то же время по прошествии времени выявлены негативные тенденции, которые сопровождают научно-технический процесс. Например, те же отношения уровня культура-индивид и культура-группа при распространении непроверенной, ложной информации (слухов) будут иметь скорее отрицательный контекст. При этом можно говорить о том, что многие технологии прочно вошли в повседневные практики. Практически любой современный человек с трудом представляет жизнь без мобильного телефона, общения в Интернете, что может быть оценено как с позитивной, так и с негативной стороны. 

Иными словами, технологии пронизывают сферу социального взаимодействия на нескольких уровнях: 

· Культура – группа/индивид;

· Группа – группа/индивид;

· Индивид – индивид. 

В ходе изучения курса предполагается осуществить анализ роли инноваций на каждом из выделенных уровней. Для того, чтобы наиболее полно раскрыть заявленную тематику, используется не только теоретический материал, но и данные практических исследований, привлекаются результаты масштабных всероссийских и зарубежных проектов.

Учебно-методическая разработка предназначена для студентов, обучающихся в магистратуре по программе «Социология управления», которые уже имеют фундаментальные знания о проблемах социального взаимодействия. Курс предполагает углубленное изучение современных проблем технологизации взаимодействия в обществе на нескольких уровнях.

Область применения дисциплины. Данная дисциплина относится к специальным профессиональным дисциплинам. Объем курса рассчитан на 68 учебных часов (32 часа – аудиторных занятий, 32 часа самостоятельное освоение кейсов, реализация исследования). 

Цель курса – проанализировать влияние инновационных технологий на различные уровни социального взаимодействия.

Задачи курса:

· Представить критическое осмысление классических и современных теорий социального взаимодействия.
· Изучить значение современных технологий для сферы социального взаимодействия.
· Проанализировать процесс технологизации общества как социальную проблему.
· Рассмотреть процесс внедрения инноваций на различных уровнях взаимодействия на примере рекламы, слухов, презентации индивидов и групп.
Требования к уровню освоения содержания дисциплины

В результате изучения студенты должны: 

Знать: категории, используемые при изучении влияния технологий на социум, основные подходы к рассмотрению взаимодействия посредством технологий, уровни социального взаимодействия и основные проблемы, связанные с технологиями. 

Уметь: применять навыки исследования и анализа влияния технологий на социум, выделять явные и латентные проблемы технологизации общества, анализировать взаимосвязь технологической и социальной сферы

Иметь представление: о многообразии практик социального взаимодействия, основных механизмах воздействия различных технологий на взаимодействие различных уровней.

Учебно-тематический план

	№
	Тема
	Лекции
	Семинары
	Самост. работа

	1.
	Классические и современные концепции социального взаимодействия
	2
	2
	

	2.
	Технологизация общественных отношений. Массовая и медиа коммуникация
	2
	2
	

	3.
	Технологии как основа развития массовой культуры
	2
	2
	

	4.
	Слухи как технология манипуляции массовым сознанием
	2
	2
	

	5.
	Рекламные технологии
	2
	2
	

	6.
	Технологии групповой презентации
	2
	2
	

	7.
	Индивидуальная презентация в виртуальной среде
	2
	2
	

	8.
	Технологическая опосредованность межличностного общения как социальная проблема
	2
	2
	

	
	Исследование
	
	
	32

	
	Итого каждый вид деятельности
	16
	16
	32

	
	ИТОГО:
	64 часа


Структура учебно-методической разработки включает аннотацию, описание области применения дисциплины, цель и задачи курса, учебно-тематический план, теоретическое и практическое освещение заявленных тем, практические задания по каждой теме, список литературы, таблицы (31), рисунки (5).

Студенческое исследование, реализуемое в рамках курса, может быть посвящено одной из изученных тем и выступать как один из аспектов практического изучения затронутых вопросов на глубинном уровне. 
ТЕМА 1
Классические и современные концепции социального взаимодействия

К проблематике социального взаимодействия обращаются многие науки (философия, психология, культурология и т.д.). Данная категория выступает как одно из центральных понятий в социологии, используемое для объяснения социальной реальности. В рамках общей системы осмысления социальных отношений различные аспекты социального взаимодействия, так или иначе, рассматривались в большинстве западных социологических теорий. В основе большинства концепций лежит представление о том, что социальные акторы (индивид, группа или общество) всегда находятся в физическом или мысленном окружении других социальных деятелей и ведут себя соответственно сложившийся ситуации.

Социальное взаимодействие выступает как основное понятие в социологии Г. Зиммеля. Автор обращается, главным образом, к безличному взаимодействию: «Мы представляем себе каждого человека (а это имеет особые последствия для нашего практического, соотнесенного с ним поведения) как тип, <…> мы мысленно подводим его, наряду со всей его единичностью, под некую всеобщую категорию».
 Идея обезличенности лежит в основе взаимодействия посредством различных технологий. Но степень безличности для различных каналов будет различной. Например, рекламные сообщения, распространяемые посредством телевидения, радио, ориентированы на определенную группу (целевую аудиторию продукта), но фактически их слышит гораздо более широкая публика. Обезличенность лежит в основе взаимодействия в Интернете, но здесь формы общения гораздо более многообразны, чем в СМИ. С одной стороны, для виртуальной среды характерна анонимность, человек может не называть своего настоящего имени. С другой стороны, Интернет-взаимодействию присуща адресность, то есть поиск определенного типа информации на определенных ресурсах (например, тематические форумы, порталы различной тематики и т.д.).

Крупными теоретиками, которые обращались к проблемам социального взаимодействия, были Э. Дюркгейм и М. Вебер. Последний исходит из того, что любое действие человека может быть осмыслено только в соотнесении с ценностями. Для изучения социального взаимодействия необходимо, прежде всего, понимание мотивов: «Мы понимаем действия того, кто рубит дрова или прицеливается перед выстрелом, не только непосредственно, но и мотивационно, в том случае, если нам известно, что первый действует либо за плату, либо для своих хозяйственных нужд, либо отдыхая от других дел (рациональное действие), либо стремясь снять возбуждение (иррациональное действие), а прицеливающийся перед выстрелом человек действует либо по приказу, выполняя приговор или сражаясь с врагом (т. е. рационально), либо из мести (под влиянием аффекта, т. е. иррационально)».
 Типология, предложенная М.Вебером применима и для рассмотрения взаимодействия, посредством технологий. Например, ведение Интернет-дневника может преследовать рациональные цели (привлечение внимания к какой-либо проблеме, информирование о деятельности объединения или человека и т.д.), быть данью моде (ценносто-рациональное действие), делом многолетней привычки (традиционная деятельность) или же служить для периодического выплеска эмоций (иррациональное действие).

Э.Дюркгейм – один из основоположников функционалистсткого подхода к изучению социального взаимодействия в обществах с органической и механической солидарностью. Согласно представлениям Э. Дюргейма характер социального взаимодействия будет определяться господствующим типом солидарности. Механический тип солидарности, характерен для простых (в некоторых случаях примитивных) обществ или органическая солидарность присуща развитым социальным системам). 

Одним из обязательных условий успешного функционирования общества с органической солидарностью выступает разделение труда: «Кооперировать, действительно, значит разделить между собой общее занятие. Если это последнее разделено на занятия качественно подобные, хотя и связанные друг с другом, то мы имеем разделение труда первой степени или простое. Если они разной природы, то мы имеем сложное разделение труда или собственно кооперацию»
. На современном этапе развития мы видим разделение труда не только в рамках одной страны, но и в международном масштабе, что позволяет говорить о существовании глобальной органической солидарности, которая функционирует и поддерживается, главным образом, благодаря техническим средствам коммуникации.

Т. Парсонс развил идеи Э. Дюркгейма, разработав систему социального взаимодействия. Сама социальная система является всего лишь одним из трех аспектов сложной структуры конкретной системы действия. Два других аспекта представляют собой системы личности отдельных действующих лиц и культурную систему, на основе которой строится их действие
. Иными словами, варианты действия определяются системой ожиданий человека, включающей в себя те или иные ориентации, которые в свою очередь в значительной степени определяются культурной традицией. На современном этапе развития технологий можно говорить о существовании особой технологической культуры. Например, Интернет представляет собой особую реальность, в которой существуют правила общения, язык, формы выражения одобрения или недовольства. Система законов будет варьироваться для каждой виртуальной среды (блог, форум, чат и т.д.) Любое действие в системе будет осуществляться в рамках существующих правил, отступление от которых повлечет за собой соответствующие последствия. 
Структурный функционализм Р. Мертона освещает несколько иную позицию. Исследователь акцентирует внимание на явных и латентных функциях любого явления. Явными функциями, согласно Р. Мертону, выступают те объективные последствия, которые вносят свой вклад в регулирование или приспособление системы и которые входили в намерения и осознавались участниками системы. Латентные функции, соответственно, те объективные послед​ствия, которые не входили в измерения и не были осознаны.
. Расширение границ общения, оперативность передачи сообщений, быстрый поиск интересующей информации и другие функции инновационных технологий в обществе выступают как явные. Такие явления. как телефонное или Интернет мошенничество, виртуальное хамство и т.д. выступают как латентные последствия технологизации общества.

Бихевиористский подход приобрел наибольшую известность в рамках микросоциологического и психологического анализа поведения. С точки зрения бихевиоризма, поведение человека вообще и социальное поведение, в частности, предстает как нечто, обусловленное внешними по отношению к действующему человеку факторами. Иными словами, формирующее влияние на поведение человека оказывает окружающая среда и события, происходящие с человеком. Основное внимание бихевиористов сосредоточено на связи между внешними влияниями и поведенческими реакциями людей на эти влияния. Наиболее крупными представителями данного подхода являются Э. Торндайк
, Д.Уотсон
, Б.Скиннер
 и др. 

Наиболее заметный вклад в развитие бихевиористского подхода в социологии внес Б.Скиннер. Согласно его представлениям, при анализе взаимодействия важно учитывать избирательную роль окружения в оформлении и поддержании поведения индивида. Основная функция окружения заключается в том, чтобы отбирать: «Роль естественного отбора в эволюции была сформулирована лишь немногим более ста лет тому назад, а избирательная роль окружения в оформлении и поддержании поведения индивида только лишь начинает признаваться и изучаться. Когда же взаимодействие между окружением и индивидом становится понятным, то эффекты, которые прежде приписывались состояниям сознания, чувствам и чертам характера, начинают возводиться к таким условиям, которые можно смоделировать, и технология поведения может поэтому стать доступной».
 Такая позиция при анализе роли окружения применима не только к реальному взаимодействию, но и виртуальному. Это касается, прежде всего, профессиональных Интернет сообществ, члены которых одобряют или не одобряют вхождение новых членов, инициируют темы для обсуждения и т.д.
Большое внимание исследованию социального поведения уделяется в социологической теории обмена, одним из основных разработчиков которой является американский социолог и социальный психолог Дж.Хоманс
. В его концепции социальное поведение и взаи​модействие индивидов предстает как система обменов поведенческими актами, посредством которых «они санкционируют друг друга, т.е. один вознаграждает или наказывает действия другого»
. Символический обмен по сути лежит в основе Интернет-коммуникации в социальных сетях, блогах, форумах. Написание интересных текстов, высказывание оригинальных мыслей, размещение необычных фотографий находит одобрение других пользователей. Формы виртуального поощрения могут иметь словесное (комментарии) и несловесное (голосование, оценка для рейтинга) воплощение. Деструктивные действия (хамство, разжигание межнациональной розни и т.д.) в свою очередь влекут за собой наказание, которое может быть выражено в исключении пользователя из сообщества, наложении запрета на оставление комментариев.

Значительный вклад в социологическое изучение взаимодействия внес символический интеракционизм, главными представителями которого являются Ч. Х. Кули и Дж. Г. Мида. Ч. Кули ввел в социологию различение первичных и вторичных групп. «Первичные группы, – отмечал он, – первичны в том смысле, что они дают индивиду самый ранний и наиболее полный опыт социального единства, а также в том смысле, что они не изменяются в такой же степени, как более сложные отношения, но образуют срав​нительно неизменный источник, из которого постоянно рождаются эти последние».
 В контексте анализа технологического взаимодействия важно обратиться к проблематике первичных и вторичных групп. С одной стороны, технологии помогают взаимодействовать с представителями первичных групп (родными, друзьями) на любых расстояниях. С другой стороны, общение может переходить из реального мира в виртуальный и Интернет друзья, которые изначально выступают как представители вторичных групп, становятся членами первичной группы, в то время как реальное окружение уходит на второй план.

Помимо выделения первичных и вторичных групп, Ч.Х. Кули предложил специфический термин «зеркальное Я», согласно которому в процессе поведения, особенно во взаимодействии с другими, люди смотрят на себя как бы со стороны, глазами другого человека, т.е. «смотрят на себя в зеркало». В поведенческих актах люди служат друг другу своеобразными зеркалами, поэтому наше представление о себе во многом зависит от наших отношений с другими индивидами. Более того, благодаря зеркальности взаимодействия человеческое «Я» (самость) формируется как таковое: «Социальное я — это просто представление или система представлений, почерпнутая из общения с другими людьми»

На современном этапе развития общества телевидение, радио, Интернет следует рассматривать как набор зеркал, которые оказывают влияние на формирование самости человека. Именно СМИ говорят подрастающему поколению о том, что такое престиж, мода, к чему нужно стремиться, какими путями можно добиваться поставленных целей. Взаимодействие в технологических средах можно рассматривать с позиции «зеркального Я» не только на уровне индивида или группы, но и как отражение состояния общества в целом. 

Дж. Мид во многом развил предложенный Ч. Кули поведенческий анализ социального взаимодействия, рассматривая в качестве основы человеческих поступков коммуникацию. По его утверждению, человек реагирует не только на поступки других людей, но и на их установки. Намереваясь совершить какое-либо действие, человек понимает, какой отклик это действие вызовет у партнера по взаимодействию
. Согласно Дж. Миду, способность принимать роль другого развивается благодаря особенностям коммуникации между людьми, которая наряду с откликом оппонента на какое-либо действие предполагает аналогичный отклик, возникающий у самого действующего индивида. Возникновение этого внутреннего отклика позволяет человеку контролировать свое собственное поведение и планировать свои последующие действия.
 В процессе взаимодействия с различными группами формируется человеческая самость. 

Сама структура индивидуальности предполагает принадлежность индивида к социальной группе и принятие им групповых установок, а самость является ничем иным, как отражением модели социальной группы, к которой принадлежит данный индивид.
 Благодаря развитию технологий, индивид оказывается вовлеченным в различные группы (Интернет сообщества, радиоаудитория, поклонники телешоу и т.д.). Каждая из групп способна оказывать влияние на самость входящих в них индивидов.

Еще один подход к проблематике социального взаимодействия – драматургический, представителем которого является И. Гофман. В работе «Представление себя другим в повседневной жизни»
 его внимание в большей степени сосредоточено на процессе взаимодействия в ситуациях лицом к лицу и, в частности, на вопросе формирования и поддержания впечатления о себе. В процессе представления себя другим большую роль играет передний план, который включает обстановку и личный передний план
. 

И. Гофман подчеркивает, что «иногда удобно делить знаковые сигналы, составляющие личный передний план, на внешний вид и манеры, соглас​но функции, исполняемой информацией, которую они пере​дают. К внешнему виду можно отнести те из них, которые действуют в данный момент, говоря нам о социальных пе​ременных состояниях исполнителя. Сигналы внешнего вида сообщают нам также о временном ритуальном состоянии индивида: занят ли он официальной общественной деятель​ностью, работает или предается неофициальным развле​чениям; переживает он или нет новую фазу в сезонном либо во всем жизненном цикле и т. п. Манерами можно назвать сигналы исполнителя, которые в данный момент предупреждают нас о той роли во взаимодействии, какую он намеревается играть в надвигающейся ситуации»
. 

При взаимодействии в виртуальной среде индивиды активно используют элементы личного переднего плана для создания имиджа. Внешний вид конструируется посредством визуальных средств (фотографии, рисунки, отражающие настроение), манеры проявляются, прежде всего, вербально (написание текстов в блоге, комментарии и общение в чатах, на форумах, социальных сетях). Иными словами, согласно концепции И. Гофмана, виртуальную среду следует рассматривать как поле для представления себя другим в повседневной жизни.

Идея конструируемости социальной реальности в дальнейшем была развита П. Бергером и Т. Лукманом в их работе «Социальное конструирование реальности. Трактат по социологии знания» 
. В контексте рассуждений о взаимодействии посредством технологий наиболее актуальной является мысль, что общество выступает как продукт взаимодействия индивидов, а человек как социальный продукт общества
, то есть поведение человека и окружающая его социальная реальность имеют двоякую связь. С одной стороны, сформировавшиеся в обществе образцы поведения и типы восприятия объектов действительности в значительной степени детерминируют поведение человека. С другой стороны, сами эти образцы и типы имеют своим источником поведение конкретных индивидов и, следовательно, поведение субъектов социального взаимодействия, в свою очередь, оказывает влияние на формирование данных образцов и типов.
Подобные идеи применимы и к виртуальному пространству. При вхождении в технологическую реальность индивид усваивает определенные правила, установки, учится взаимодействовать с другими участниками и группами в новых условиях. В то же время виртуальный мир представляет собой не что иное, как комплекс разнообразных действий составляющих его индивидов. При этом создаваемая новая реальность обладает широким наборов свойств, не сводимым к простой сумме взаимодействий, составляющих ее элементов.

При анализе различных концепций взаимодействия стоит уделить внимание авторам, обращавшимся к исследованию больших социальных групп и проблемам манипулирования массами. Г. Лебон, изучая воображение толпы, писал о том, что на него легко воздействовать, в особенности образами, которые создаются посредством слов. Манипуляция толпой будет более эффективной, если обращаться не к разуму, а к чувствам человека, поскольку разумное критическое начало, воплощенное в личности, подавляется иррациональным массовым сознанием
.

Теория Т. Адорно построена на основополагающей роли чувственных сфер. Он утверждал, что при манипулировании сознанием необходима опора на бессознательные пласты психики, но в тоже время необходима концентрация на массовом обслуживании фантазий, фабрикации иллюзий
. Г. Маркузе высказывал похожие идеи относительно «одномерного общества», в котором индивиды теряют способность критически оценивать общество и свое положение в нем и стремятся удовлетворять так называемые «ложные потребности». Такие потребности имеют общественное содержание и функции и определяются внешними силами, контроль над которыми индивиду недоступен
. 

Идеи манипулирования массами лежит в основе функционирования практически всех средств массовой информации (телевидение, радио и т.д.). Большинство программ обращено к аудитории, лишенной отчетливых этнических и национальных признаков, пытаясь вызвать у нее однотипную, однозначную реакцию. Совместный характер восприятия, когда мало знакомые и ничем не связанные между собой люди как бы сливаются в едином и общем для себя эмоциональном отклике, – специфическая особенность приобщения к массовой культуре. Сделать это легче, обращаясь к самым простым, элементарным чувствам и настроениям людей, не требующим серьезной работы головы и самостоятельных духовных усилий. В искусстве, рассчитанном на массы, ищут по большей части источник бездумного веселья, ласкающего слух и зрение зрелища, заполняющего досуг развлечения. 

Проблема социального взаимодействия также находится в центре внимания феноменологической теории А. Шюца
, который анализирует категорию в контексте «жизненного мира» индивидов, основываясь на повседневном опыте. Согласно А. Шюцу, индивидуальный опыт с неизбежностью ограничен, однако благодаря процессу типизации опыта повседневного взаимодействия формируются социальные типы, которые определяют восприятие различных объектов социальной действительности, включая личностей, мотивы действий других людей и т.д
. Иными словами, социальный мир, к которому относится и технологическая реальность, воспринимается субъектами повседневного взаимодействия в качестве объективной реальности, по сути своей интерсубъективен и конструируем. 

С активным развитием новых информационных технологий стал необходимым пересмотр природы социального взаимодействия. Проблемы электронного общества выступают в качестве ключевых в работах М. Кастельса
. Выделяя информацию как ресурс, наиболее легкий для проникновения через границы времени и пространства, он показывает возрастающую роль сетевых структур, основанных на процессах информационного обмена через глобальные телекоммуникационные системы
. Этот подход к анализу проблем взаимодействия выступает как один из наиболее современных. Но стоит учитывать, что М. Кастельс обращается, главным образом, к проблематике глобального производства. Спектр проблем, связанных с взаимодействием посредством технологий, гораздо шире, идеи автора можно применить для анализа не только экономических отношений.

Итак, проблематика социального взаимодействия выступает в качестве центральной в работах различных авторов. Несмотря на то, что информационные технологии получили развитие в XX веке, идеи авторов XIX века применимы для анализа взаимодействия посредством различных технологий. Применимость той или иной теории будет зависеть от уровня анализа. Например, идеи символического интеракционизма и драматургический подход позволяют анализировать процесс взаимодействия на индивидуальном уровне и уровне малых групп. Идеи манипулирования массовым сознанием следует применять для рассмотрения больших групп. Теория обмена, структурный функционализм дают возможность рассмотрения интересующего нас процесса на институциональном уровне.

Практические задания по теме:

· Эссе. Эвристический потенциал классических и современных теорий для изучения социального взаимодействия посредством технологий

· Применение одной из теорий для анализа различных форм взаимодействия посредством технологий (культура – индивид/группа, группа – группа/индивид, индивид – индивид).

ТЕМА 2
Технологизация общественных отношений. Массовая и медиа коммуникация

Любая технология, возникая в социуме, с одной стороны, удовлетворяет некоторую общественную потребность, с другой – изменяет характер взаимодействия индивидов. Фактически все современные технологические устройства (телефон, Интернет, радио, телевидение и т.д.) во многом упрощают коммуникацию между индивидами, группами, организациями. С помощью различных каналов люди получают информацию о событиях. 

Для описания акта коммуникации, согласно теории Г. Ласcвелла, следует ответить на несколько вопросов: кто, что говорит, кому, по какому каналу, с каким эффектом
 (см. рис. 1).
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Рис. 1. Схема коммуникации Г.Лассвелла
Мы предлагаем проанализировать различные подходы к рассмотрению коммуникации. Е.Ю. Кольцова, например, сосредоточивает внимание на таком элементе схемы, как «сообщение» (то есть «что») и подчеркивает, что в зависимости от его трактовки теории массовой коммуникации могут быть, с некоторой степенью приближения, отнесены к двум полярным типам: 

· во-первых, репрезентативные теории средств массовой коммуникации, где коммуникация рассматривается как отражение реальности либо адекватное искажение;

· во-вторых, конструктивистская социология знания, где массовая коммуникация интерпретируется как коллективное создание смыслов, часто без соотнесения с реальностью»
.
Если обратиться к американской традиции, то выявятся интересные рассуждения Стивена Чаффи и Мириам Метцгер, которые акцентируют внимание на каналах распространения сообщений. В рамках настоящей темы будет представлен реферативный перевод статьи «Конец массовой коммуникации?», опубликованной в журнале «Массовая коммуникация и общество»
. По их мнению, к определению понятия «массовая коммуникация» можно подходить с различных точек зрения. С одной стороны, суть заключается в первом слове, масса. В этом контексте выделаются те средства передачи информации, которые позволяют коммуникатору достичь максимально большой и географически рассеянной аудитории
. 

С другой стороны, можно сосредоточиться на втором слове, коммуникация. Важно помнить, что далеко не все каналы информации обеспечивают наличие обратной связи с аудиторией, то есть выступают как средства коммуникации. Другими словами, настоящая коммуникация в массовом масштабе, согласно такому представлению, была бы невозможна. Стивен Чаффи и Мириам Метцгер настаивают на том, что рассмотрение массовой коммуникации может лежать в одной из трех плоскостей
:
1. Массовая коммуникация как социальный институт;

2. Массовая коммуникация как социальная проблема;

3. Массовая коммуникация как область научного исследования.

При рассмотрении массовой коммуникации как социального института американские исследователи значительно сужают границы самого понятия «социальный институт», отождествляя его с организациями, распространяющими сообщения по различным каналам (газеты, журналы, книги, кинофильмы, радио, телевидение, реклама и связи с общественностью). Благодаря СМИ коммуникация освобождается от границ времени и пространства, делая возможным обращение к все более и более анонимной аудитории. 

Рассмотрение массовой коммуникации как социальной проблемы Стивен Чаффи и Мириам Метцгер осуществляют через призму цензуры, подчеркивая, что только небольшая группа цензоров принимает решение о том, какие материалы СМИ будут доступны аудитории. Такая точка зрения позволяет сделать вывод о том, что вместе с массовым производством пришла возможность массового влияния. То есть, отдельно взятые люди или компании могут перестроить весь мир по своему желанию. 

С другой стороны, сила влияния медиа может достичь таких пределов, что общество не сможет контролировать эту сферу. Бесконтрольность СМИ, по мнению американских исследователей, обусловлена несколькими причинами. Во-первых, специфика формирования аудитории первых СМИ, когда члены аудитории представлялись изолированными социально и психологически, обладая немногими ресурсами для сопротивления масс медиа. Например, в популярном в свое время литературном произведении члены аудитории часто изображались как разрозненные и беспомощные перед лицом мощных средств массовой информации, старавшихся эксплуатировать их (людей)
.

Во-вторых, владельцы СМИ объединялись в крупные корпорации, что затрудняло контроль. Тенденция к монополизации кино и теле индустрии началась непосредственно с изобретением студийной системы. Централизованный контроль над содержанием СМИ профессиональными и богатыми учредителями каналов быстро стал отличительным признаком большинства средств массовой коммуникации. 

В-третьих, значительно изменился взгляд на зрителей, которые из анонимной массы стали целевой аудиторией. Содержание массовой коммуникации ориентировалось на удовлетворение простейших общественных потребностей. Первичным эффектом такой тенденции стало усреднение содержания СМИ, которое развлекало аудиторию, а не просвещало их. Наконец, массовая коммуникация воспринимается как бесконтрольная организация и по другой причине. Средства масс медиа, особенно радио и телевидение, беспрецедентно навязчивы. Подобное восприятие является результатом всепроникающей природы вещания СМИ, которые превращают индивидов в зрителей поневоле. 

Иными словами, содержание сюжетов формирует немногочисленная группа цензоров, аудитория не может сама составлять контент, а может лишь присоединиться (или отказаться от просмотра) тех сюжетов, которые предлагают различные каналы. Проблема бесконтрольности СМИ обостряется, когда на экране появляются материалы сексуального и насильственного содержания. Это и выступает основной социальной проблемой во взаимодействии масс медиа и общества.

Особенности рассмотрения массовой коммуникация как отрасли научного знания Стивен Чаффи и Мериам Метцгер связывают с различными исследованиями в этой области. Первые исследования в этой сфере сосредоточивались на прикладных проблемах. Прямым следствием такой тенденции было открытие Полом Лазерсфельдом отделения прикладных социальных исследований в Колумбийском Университете
. Медиа эффекты были главной проблемой для изучения. При анализе проблем преподавания массовой коммуникации как учебной дисциплины в 1950х исследователь выделает три направления: 

· Базовое изучение массовой коммуникации на практике;

· Эмпирическое исследование процессов и эффектов массовой коммуникации;

· Критическое и культурное осмысление масс медиа.

В рамках обучения такие профессионально–технические знания, как умение сочинять, вести репортажи, редактировать, создавать дизайн, преподавались для тех, кто хочет посвятить себя работе в медиа индустрии. После второй мировой войны многие университеты сместили акценты в обучении от профессий в области коммуникации к эмпирическим исследованиям. 

В основном, исследования были посвящены изучению практических вопросов, касающихся аудитории и эффектов, которые производят сообщения. Также большое распространение получили аналитические (например, эффективность коммуникационных кампаний), юридические и политические направления (например, влияние телевизионных рейтингов на поведение избирателей).

Количественные исследования не были единственным академическим подходом к изучению массовой коммуникации. Качественные методы служили для изучения того, какую роль СМИ играют в формировании общественных отношений, как тексты медиа воспринимаются отдельными индивидами и группами в обществе, также затрагивается проблематика доминирования элиты в области СМИ, воспроизводства статус-кво через средства массовой информации и вопросов демократизации доступа к средствам массовой информации угнетаемых групп, например женщин и меньшинств.

Авторы подчеркивают, что фундаментальные принципы изучения массовой коммуникации не так актуальны сегодня, является результатом возникновения новых каналов человеческой коммуникации. 

При этом выдвигается тезис о том, что можно наблюдать медиа, которые являются "немассовой" коммуникацией, важнейшим примером таких средств выступает Интернет. Особенность этого канала в том, что он предполагает распределение контроля между всеми пользователями, которые имеют относительно равные возможности внести что-то в содержание. Распространение Интернета усиливает возможности пользователей по созданию содержания и самостоятельному изготовлению достаточно сложного материала, который имеет низкую стоимость. Кроме того, большинство новых технологий являются более портативными, а значит, и более удобными для использования, нежели старые масс медиа. 

В контексте развития новых технологий будет меняться контекст изучения коммуникации. Понятие СМИ как социальной проблемы, связанное с бесконтрольностью СМИ, будет усугубляться при появлении новых медиа. Данная идея опиралась на теорию массового общества и, в особенности на представления о пассивной, разобщенной аудитории. Идея разобщенного общества, по мнению авторов, никогда не была на самом деле корректной, более точным как ранее, так и теперь, будет явление «молекулярного общества», где индивиды включены в небольшие межличностные сети. 

Авторы отмечают, что жесткий контроль над доступом к медиа со стороны элит и профессиональных цензоров ослабевает по мере того как индивиды и организации становятся редакторами содержания. Эта идея кратко изложена в избитой теперь фразе «в Интернете каждый может быть автором». Новые технологии позволили миллионам индивидов стать создателями содержания, а аудитория из аморфной массы превратилась в отдельных пользователей, каждый из которых проявляет свой вкус по созданию информационного наполнения. Таким образом, Интернет выступает как новый способ организации широких масс и создания виртуальных коалиций.

Кроме того, тенденция к перераспределению власти над СМИ от элит к конечным пользователям делает устаревшей идею относительно маленькой группы сознательных людей, которые транслируют ценности доминирующей идеологии для поддержания статус-кво. Также наряду с медиа элитами правительство теряет способность контролировать содержание СМИ. Иными словами, чем менее массовыми становятся СМИ, тем более затруднителен социальный контроль элитных групп над обществом.

В контексте появления новых технологий изменятся и стратегии научного исследования массовой коммуникации. Прежде исследователи исходили из того, что масс медиа ограничены по своей численности, что дает возможность широко использовать количественные методы исследований. В качестве примера С. Чаффи и М. Метцгер приводят исследование, заказанное службой здравоохранения в начале 1970-х, посвященное проблеме насилия на телевидении. Для того чтобы получить ясную картину количества фактов насилия в СМИ, использовался метод наблюдения. Были выделены 65 самых популярных программ на телевидении, транслировались на трех основных сетях вещания. В течение одной недели в прайм-тайм в будни и утро субботы телевизионные программы были записаны и проанализированы на предмет насилия в каждом из шоу. 

Второе исследование было частью проекта, посвященного изучению насилия на национальном телевидении. Исследователи в Университете Калифорнии-Санта-Барбары выполнили контент-анализ в 1996-1997 с целями, подобными первому исследованию. Однако распространение кабельного вещания показало, что эта задача более сложная, чем в начале 70-х. Например, исследователи установили, что 23 канала должны были быть включены в контент-анализ для того, чтобы были представлены те шоу, которые действительно востребованы зрителями. Это поможет обеспечить реалистичность картины насилия, которую наблюдает аудитория
. 

Эти примеры иллюстрируют, что количество материалов, доступных для просмотра, громадно. Такой факт порождает определенные трудности при исследовании содержания медиа. Фактически, содержание Интернета безгранично, и когда привычные СМИ переходят в онлайн (например, цифровое телевидение в сети), всесторонний анализ содержания становится почти невозможным. В то же время, сетевые технологии позволяют научным работникам записывать с абсолютной точностью, к каким программам пользователь получил доступ, в какое время и какой продолжительности. Изучение аудитории масс медиа так же будет претерпевать изменения в новых медиаусловиях, поскольку публику становится тяжело идентифицировать и контролировать. 

Таким образом, развитие новых информационных технологий влечет за собой целый ряд изменений, которые касаются не только перемен в исследовательских стратегиях. Законодательная база и политика в области массовой коммуникации должны будут измениться, поскольку, прежние основания регулирования СМИ не подходят для новых технологий. Наконец, критические и культурные подходы к изучению массовой коммуникации необходимо адаптировать к новым условиям. 

Основные изменения будут касаться (см. таблицу 1):

· Количества каналов, изменяющееся от нескольких до множества;

· Концепции аудитории, смещающейся от безликой массы тех, кто "потребляет" сообщения, к группам, члены которых при желании могут производить собственные сообщения;

· Передачи контроля от отправителей к пользователям;

· Модели передачи информации, идущей от определенной временем, односторонней коммуникации к двухстороннему диалоговому обмену. 

Таблица 1

Краткое сравнение между «Массовой» и «Медиа» коммуникацией

	
	Массовая коммуникация
	Медиа коммуникация

	Каналы
	Несколько
	Большое количество

	Аудитория
	Унифицированная
	Разнообразная

	Контроль
	Отправитель сообщений
	Пользователь

	Трансляция
	В одностороннем порядке, в установленное время
	Интерактивная, максимально удобная

	Исследовательская парадигма
	Контент-анализ как средство изучения влияния на аудиторию
	Дизайн интерфейса, поиск информации

	Воплощение типа
	Телевидение
	Видео игры, веб сайты

	Мотивация
	Возбуждение (бессонница)
	Потребность в удовольствии

	Концепция Эго
	Идентификация
	Самоактуализация

	Социальный контроль
	Законы, профессиональная этика, общество, образование 
	Технические устройства, отслеживание

	Изучение
	Социальное моделирование
	Экспериментальный, основанный на опыте

	Пугающая статистика
	Количество убийств видит ребенок, не достигший 18летнего возраста
	Количество убийств совершает ребенок в возрасте до 18 лет


Кроме того, как авторы подчеркивали ранее, традиционное исследование относительно содержания СМИ и его эффектов для зрителей станет более сложным из-за необъятности коммуникации СМИ и рассредоточенности аудитории масс медиа. Здесь наиболее подходящими будут исследования пользовательского интерфейса и стратегий информационного поиска.

Важно учитывать и другие различия. Во-первых, необходима новая классификация каналов передачи информации. Телевидение – типичный пример массовой коммуникации, в то время как видеоигры и вебсайты – образец медиа коммуникации. Во-вторых, пользовательские побуждения. Главный мотив использования массовой коммуникации – удовлетворение потребности в развлечении, в случае с медиа коммуникацией пользовательские мотивы перемещаются в сторону более сложных потребностей. В массовой коммуникации концепция Эго раскрывается через идентификацию со значимыми другими, например, телевизионными героями или знаменитостями. В медиа коммуникации она проявляется через самореализацию как способность присоединяться к людям, которые разделяют схожие интересы и идеи. 

В-третьих, социальный контроль, который в среде массовой коммуникации поддерживается через законы (в частности, регулирование содержания), профессиональную этику и общественное образование. В среде новых медиа технические средства и регулирование используются для поддержания людей в рамках правил (например, программное обеспечение, которое предотвращает доступ к определенным Веб сайтам или удаляет оскорбительный язык из чата). 

Наконец, методы изучения коммуникации. Анализ среза массовой коммуникации происходил через социальное моделирование. С увеличением интерактивности и пользовательского контроля в медиа коммуникации изучение будет основано больше на опыте. В этом контексте авторы исследования обращают внимание на изучение жестокости. Пугающая статистика, касающаяся традиционной массовой коммуникации основывалась на том, сколько убийств видит ребенок, не достигший 18летнего возраста, опыт интерактивных медиа позволяет с помощью новых технологий, особенно видеоигр, рассмотреть какое количество убийств совершает ребенок в возрасте до 18 лет. 

С. Чаффи и М. Метцгер подчеркивают, что вышеперечисленные изменения в медиа делают необходимым пересмотр теоретических моделей массовой коммуникации. Они предлагают сосредоточить внимание на изучении повестки дня, которое базируется на том, что люди получают новости из ограниченного числа источников. Новости выбираются профессиональными цензорами, повестка дня понимается как главное, наиболее актуальное событие по сравнению с другими темами, по крайней мере, на национальном уровне. Однако по мере того как количество новостных источников увеличивается идея унифицированной повестки дня становится проблематичной. 

В таком контексте исследования повестки дня станут, по мнению авторов, ложной инициативой. Измерение общественной повестки дня будет в равной степени проблематично, поскольку люди фильтруют и персонализируют новости. С одной стороны, можно говорить о том, что новые СМИ позволяют людям изолировать себя от масштабных общественных проблем. С другой стороны, общество не сможет объединиться, поскольку не будет общих разделяемых ценностей. Конечно, степень, до которой зрители предпочтут настраивать их собственные новости на новости, которые были отобраны опытными редакторами новостей, – интересный вопрос, к которому следует обратиться будущим исследователям.

Более того, поток информации, связанный с новыми технологиями, может дать большие возможности людям, повестки дня которых не сообщались в главных средствах массовой информации. Например, ежедневно в блогах обсуждается большое количество проблем, которые не освещены в официальных новостных источниках. Привлечь внимание к той или проблеме могут сами пользователи путем комментариев и цитирования (чем выше индекс цитирования в Интеренете, тем больше вероятность того, что новость попадет в рейтинг самых популярных новостей и будет замечена). 

Кроме того, медиа коммуникация предоставляет людям не только набор их собственных повесток дня, но и возможность влиять на повестки других людей. В таком контексте актуальным и интересным представляется исследование повесток дня самых популярных блоггеров, записи которых ежедневно просматривают сотни человек. Здесь следует говорить о социальной ответственности тех, кто входит в десятку лучших, и анализировать, какие вопросы затрагивают авторы (социальные, политические, личные и т.д.).

В заключении авторы еще раз подчеркивают, что в условиях, когда власть новых технологий смещается от элитных групп к широким массам медиапользователей, медиа производители и получатели становятся взаимозаменяемыми, такие проблемы, как установление гегемонии СМИ и демократический доступ к медиа, будут не столь актуальны. 
Настоящей проблемой для любого производителя содержания в новой медиасреде будет выяснение того, как захватить внимание людей среди изобилия конкурирующих вариантов. Исследования о том, как пользователи создают, интерпретируют и создают содержание, станут центральными в новой медиасреде. 

Итак, в рамках изучения влияния технологий на социум мы стоим на позициях коммуникативного подхода. Важно учитывать, что далеко не все средства информации дают аудитории возможность обратной связи, то есть, выступают как каналы коммуникации. Необходимо помнить, что на современном этапе развития технологий мы фактически имеем дело с исследованием двух различных сфер: массовой и медиа коммуникации. При изучении массовой коммуникации наиболее актуальны будут проблемы цензуры, возможности контроля СМИ со стороны общества и т.д. В случае медиа коммуникации следует особое внимание посвятить формированию повестки дня, проблемам отбора значимых источников и т.д. 

Существующие теории коммуникации должны применяться с новых точек зрения, поскольку массовая коммуникация становится медиа коммуникацией. Не следует также забывать, что старые модели изучения массовой коммуникации не применимы (или ограниченно применимы) к новым медиа. По причине фундаментальных различий между старыми и новыми технологиями необходимо разрабатывать и апробировать новые исследовательские стратегии. 

Практические задания по теме

· Мониторинг и анализ «повестки дня» официальных новостных источников и блогов

· Применение количественных и качественных методов для анализа медиа и массовой коммуникации

· Эссе «Социальная ответственность блоггеров»

ТЕМА 3
Технологии как основа развития массовой культуры

Рассмотрение проблематики общественного устройства возможно в различных аспектах: социальной структуры, образования и других социальных институтов. Культура является неотъемлемой частью общества, включающей знания, верования, искусство, традиции, нравы и т.д. Изменения в одной или нескольких общественных сферах неизменно влекут за собой культурные перемены. Не стал исключением и процесс технологизации. Особый пласт при рассмотрении культурной проблематики составляют особенности культур различных социальных групп, которые получают доступ к новым образцам культуры и техническим артефактам. 

Современное общество имеет достаточно сложную социальную структуру. О культуре различных групп можно говорить как об историческом явлении, поскольку феномен культуры привилегированных слоев и культуры народа складывался по мере возникновения и усиления социального неравенства. Элитарная культура исторически отождествлялась с культурой светской, доступной узкому кругу людей. 

Особенность народной культуры в том, что она есть продукт коллективного творчества, как правило, устного, не знающего еще письменности и потому анонимного, лишенного именного авторства. Сюда относятся фольклор, мифы и легенды, разного рода обычаи, ритуалы, предания и поверья. Такая культура транслируется от родителей к детям, на соседском уровне посредством способностей человека, данных ему от рождения и не требующих никакой специальной подготовки (природная память, пластика, естественный музыкальный слух и т.д.). Народная (или этническая) культура является предметом изучения особой науки – этнографии, или, как ее называют сегодня, культурной антропологии. 

При анализе влияния технических средств на общество особого внимания заслуживает рассмотрение проблематики массовой культуры. Феномен «массы» выделился относительно недавно (в ХХ веке). Интерес к нему вызван особенностями периода, когда массы стали играть все более значимую роль в истории общества и рассматриваться многими исследователями (Т. Адорно, Г. Лебоном, Г. Маркузе, В. Парето, Х. Ортега-и-Гассетом) как одна из достаточно мощных политических сил, способных либо оказать поддержку, либо противостоять существующему порядку. 

С развитием технических средств коммуникации как одного из каналов воздействия на массы, появилась возможность распространения образцов элитарной культуры, поэтому в современных социокультурных условиях актуальна проблема не только изменения соотношения элитарной и массовой культур, но и проблема их трансформации посредством СМИ. 

Для рассмотрения особенностей массовой и элитарной культуры выделим следующие критерии: 

· производство образцов культуры (условия создания произведения, отношения между автором и произведением);

· потребители культуры (рядовые зрители, критики);

· каналы распространения.

Производителями элитарной культуры выступают профессионалы, следуя заказу привелигиованной части общества. При этом создатели шедевров могут и не принадлежать к привелигированным слоям общества. Создание произведений, относимых к высокой культуре, связано с тем, что человек всегда испытывал потребность в ином мире – абсолютном и идеальном. Образцы культуры, такие как музыка, живопись, литература, – все это попытки человека удовлетворить эту потребность. Фундаментальная культура, образ идеального мира, всегда вторична по отношению к реальности, в ее образах просматривается скорее отрыв от существующей реальности. Произведение искусства может быть не привязано к конкретным  социокультурным условиям, в котором создается.

Массовая культура, напротив, производится по принципу «здесь и сейчас», то есть в соответствии с теми тенденциями, настроениями, которые актуальны в настоящее время. Востребованность таких произведений также определяется динамкой сменяемости общественных настроений. Если художник, музыкант, писатель сам определяет порядок своей деятельности в процессе создания произведения, то для автора образца массовой культуры существует определенный алгоритм, тематика, сроки.

Результат работы деятеля искусств зачастую непредсказуем, даже создатель не может сказать, каким в итоге получится его произведение. Деятель массовой культуры, например, создатель рекламных роликов, работает с конкретной торговой маркой, брендом. Требуется не изготовить рекламу вообще, а создавать произведение, которое было бы замечено потребителем, выгодно отличалось от рекламы конкурентов заказчика, запоминалось бы, вызывало бы положительную реакцию потребителя и продавало то, что рекламируется. 

Продукт творчества не всегда предполагает материальное обогащение создателя, образцы массовой культуры создаются, главным образом, для продажи. С этой точки зрения, это даже и не культура в точном смысле этого слова, а просто бизнес, особый вид предпринимательской деятельности, имеющий своей целью извлечение прибыли. Здесь продается не только рукопись, но и вдохновение. Эта деятельность ничем не отличается от любой другой, направленной на производство потребительских товаров. 

В качестве товара в массовой культуре выступает предмет интереса, скорее, не для культуролога и искусствоведа, а для экономиста и управленца. Т. Адорно в своей книге «Социология музыки» говорит о новом типе творца, о «композиторе - менеджере», который объединяет процессы творчества, исполнения и реализации продукции
. На современном этапе границы между свободными художниками и предпринимателями постепенно стираются, это может быть обусловлено значимостью товарно-денежных отношений в обществе.

Каждый автор, работающий для масс, сам определяет для себя границы того, где заканчивается свобода творчества и начинается продажа произведения заказчику. Красота и эстетичность произведения выступают как необязательное условие, поскольку вкус у всех разный и возможности реализации варьируются от заказа к заказу. 

Наиболее спорным является вопрос о том, насколько итоговый продукт должен нравиться создателю. Здесь выделяется несколько принципиальных позиций. Первая группа создателей, для которых соответствие ролика их вкусу выступает обязательным условием. Вторая, полярная, точка зрения заключается в том, что их личные вкусы не должны вмешиваться в работу, это непрофессионально. Большинство придерживается промежуточной позиции, то есть при создании произведения, необходимо руководствоваться не личным вкусом, а опытом работы, знанием внутренних тонкостей. Тем не менее, ценность продукта будет определяться не только создателем и заказчиком, но и зрителями, а в ряде случаев, критиками.

Можно видеть, что производство массовой и элитарной культуры осуществляется с разными целями (искусство ради искусства/искусство для продажи). То есть, произведение высокой или массовой культуры создается для определенной аудитории. Именно от потребителей во многом зависит продолжительность периода, в течение которого то или иное произведение может быть оценено и востребовано. Произведения высокой культуры не сразу находят своих ценителей, но признание их уникальности может сохраняться не только десятилетиями, но и веками. Произведения массовой культуры, напротив, это «хит одного дня», о котором могут забыть, как только появится что-то более актуальное. То есть, в массовой культуре каждое последующее произведение может нивелировать ценность предыдущего, для элитарной культуры такой феномен не характерен. Такое различие обусловлено, прежде всего, особенностями потребления и характеристиками потребителей данных культур. 

В ценностном контексте восприятия продуктов творчества следует сказать о том, что востребованность может быть материальной или духовной (как продукт материального или духовного производства). Т. Адорно настаивает на противопоставлении этих двух аспектов: «Творчество, производство в музыке и вообще в искусстве, прежде всего, определяется противоположностью потребительскому товару культуры»
.

Иными словами, можно говорить о том, что истинное искусство абстрактно, ценность того или иного произведения будет определяться на уровне идей. Но в определении ценности ключевым будет не вопрос производства как такового, а скорее потребления готового продукта. 

В проблеме потребления нематериальных продуктов важно учитывать их доступность. Ранее произведения живописи, музыки, литературы как образцы высокого искусства были недоступны широким слоям населения (например, посещения театра или галереи), принадлежность к элите, к ее культуре определялась во многом материальным аспектом. В настоящее время многие виды искусства, которые считались элитарными, стали доступны широким слоям, но далеко не все могут оценить достоинства того или иного творения. 

Высокая культура, например, живопись П. Пикассо трудна для понимания неподготовленного человека. Как правило, она на десятилетия опережает уровень восприятия среднеобразованного человека. Круг ее потребителей –высокообразованная часть общества: критики, литературоведы, завсегдатаи музеев и выставок, театралы, художники, писатели, музыканты. Массовая культура, напротив, не требует активного интеллектуального включения, зрителю достаточно видеть яркую картинку, слышать понятный текст. 

Тем не менее, можно выделить группу специалистов, которые могут говорить о ценности того или иного произведения. Речь идет о специально подготовленных критиках. Т. Адорно настаивает на том, что оценка музыкального произведения должна быть объективной: «Если критик действительно компетентен, его впечатления будут объективнее, нежели просветленные и очищенные от случайного оценки далеких от музыки высокопоставленных вельмож. Но элемента относительности, который присущ всем суждениям о музыке, все же недостаточно, чтобы стереть качественные различия между сочинением Бетховена и попурри, симфонией Малера и симфонией Сибелиуса, между виртуозом и халтурщиком»
. Такие оценки зачастую могут противоречить мнению широкой публики, но только в этом случае произведение, по мнению Т. Адорно, обретает истинную ценность. 

Критик, в свою очередь, может ошибиться, но тогда он становится таким же рядовым слушателем и оценщиком, для объективности суждения «критика должна объективную, а потому социальную в себе истину противополагать всеобщему сознанию, негативно переформированному обществом»
. 

Иными словами, критик должен стоять выше всеобщего массового сознания, отделять субъективное восприятие от искусства. Но в таком контексте мы сталкиваемся еще с одной проблемой оценки и потребления произведений творчества. Многие зрители будут слушать музыку, смотреть спектакли, посещать галереи вне зависимости от оценки критиков. 

Выделим три уровня, характеризующих ценность продукта творчества:

Субъективно – ситуационный, предполагающий оценку потребителей в период, когда продукт был создан и представлен публике;

Объективно – пролонгированный, основанный на оценке специально подготовленных критиков;

Субъективно – пролонгированный, базирующийся на оценке потребителей спустя определенный промежуток времени (другое поколение, другая культура и т.д.).

Для произведений высокого искусства наименее значимой, на наш взгляд, будет первый уровень оценки, поскольку произведение искусства может быть оценено спустя длительный промежуток времени. Мнение критиков, в свою очередь, может отчасти повлиять на восприятие произведения в будущем, но не уменьшит его ценности для последующих поколений. Для массовой продукции, напротив, наиболее важной будет первый уровень оценки.

В качестве промежуточного вывода можно говорить о том, что если ориентироваться на такие составляющие культуры, как создание произведений и их оценка, то элитарная и массовая культура скорее противостоят друг другу. Но если обратиться к такому параметру, как «каналы распространения» образцов, то картина будет несколько иной. Использование технических средств передачи информации делает возможным адаптацию образцов элитарной культуры в более доступные, массовые, с их последующим тиражированием для широкой аудитории. При этом теряется первоначальный смысл и художественная ценность образца. 

Достаточно подробно механизм тиражирования рассмотрен Ж. Бодрийяром в его книге «Система вещей»
. Изначально он настаивает на противопоставлении элиты и массы, говоря о том, что широкие слои общества обходятся серийными вещами, в то время как моделями (предполагающими абсолют) пользуется меньшинство
. Жан Бодрийяр приходит к выводу, что в условиях постмодерна, стал возможен плавный переход от модели к серии, не следует мыслить серию и модель как два члена систематической оппозиции. Модель представляет собой первоначальный образец, который создал автор, но при тираже для масс в конечном итоге превращается в серию. 

Иными словами, мы выходим на механизм трансформации элитарной культуры в массовую. Механизм подобного изменения должен затрагивать, на наш взгляд, главную особенность элитарной культуры – противоречие с социальной действительностью. Для того, чтобы образцы высокой культуры стали понятнее широким слоям, их необходимо адаптировать, актуализировать с учетом современных условий. 

Рассмотрим более подробно механизмы и средства, с помощью которых возможен успешный переход такого рода. Если обратиться к «Одномерному человеку» Г. Маркузе, можно видеть, что автор также настаивает на первоначальном различении элитарной и массовой культуры, но в условиях технических достижений возможности человека значительно расширились: «Достижения и неудачи современного общества лишили высокую культуру ее прежнего значения. Прославление автономной личности, гуманизма, трагической и романтической любви, по-видимому, являлось идеалом только для пройденного этапа развития. То же, что мы видим сейчас, – это не вырождение высокой культуры в массовую культуру, но ее опровержение действительностью. Действительность превосходит свою культуру, и сегодня человек может сделать больше, чем культурные герои и полубоги; он уже разрешил множество проблем, казавшихся неразрешимыми»
. 

Культура стала более адаптирована к социальной действительности, находясь с ней до этого в противоречии. Ценности культуры теперь не отрицаются действительностью, а встраиваются в утвердившийся порядок. Разумеется, высокая культура всегда находилась в противоречии с социальной действительностью, и наслаждение ее дарами и идеалами было доступно только привилегированному меньшинству. Однако две антагонистические сферы общества всегда сосуществовали; высокая культура отличалась уживчивостью, и ее идеалы и ее истина редко тревожили действительность.

Новизна сегодняшней ситуации заключается в сглаживании антагонизма между культурой и социальной действительностью путем отторжения оппозиционных, чуждых и трансцендентных элементов в высокой культуре, благодаря которым она создавала иное измерение реальности. Ликвидация двухмерной культуры происходит не посредством отрицания и отбрасывания «культурных ценностей», но посредством их полного встраивания в утвердившийся порядок и массового воспроизводства и демонстрации. Таким образом, согласно Г. Маркузе, возможен плавный переход от элитарной культуры к массовой через механизм тиражирования. Каждый имеет изящные искусства под рукой: достаточно прокрутить ручку приемника или зайти в магазин. Органная месса И.Баха относится к высокой культуре, но если она используется в качестве музыкального сопровождения в соревнованиях по фигурному катанию, то автоматически зачисляется в разряд массовой культуры, не теряя при этом своей принадлежности высокой культуре
. 

При механизме тиражирования произведения искусства выносятся из мест. недоступных определенной части населения (музеи, галереи и т.д.), на всеобщее обозрение. Правда, при этом утрачивается художественный смысл, но в то же время искусство становится доступным не только элите, но и массе. В таком контексте происходит своеобразная подмена художественной ценности произведения. 

На современном этапе развитие средств массовой коммуникации достигло достаточно высокого уровня, в этой связи можно выделить образцы гармоничного сосуществования элитарной и массовой культуры в рамках одного явления. В качестве примера такого явления можно привести рекламу. Реклама выступает как один из ярких примеров массовой культуры с ее характерными чертами: доступность всем слоям общества, индустриально-коммерческий характер, актуализация и опредмечивание ожиданий массовой аудитории, нацеленность на удовлетворение ее потребностей. 

Рекламные сообщения тиражируют ситуации, жанры искусства, подвергая их типизации и упрощению, создавая так называемые «клише». Реклама как часть массовой культуры взаимодействует с элитарной посредством заимствования образов, художественных приемов и методов последней. Оригинальные находки и нестандартные решения используются как знак близости к элитарной культуре и становятся символами престижности и эксклюзивности. В частности, реклама использует методы формообразования и заимствует художественные средства поп-арта, эл-арта, сюрреализма и т.п., но предельно упрощает эти элементы элитарного искусства и соответственным образом модифицирует их, используя фрагменты этих произведений в рекламных иллюстрациях, сводя усложненные формы к упрощенным образцам. 

Подвергаясь бесконечным репрезентациям, эти оригинальные элементы порождают череду подражаний, тиражируются и превращаются в эстетические стереотипы. Та же Мона Лиза, тысячекратно растиражированная со своей знаменитой улыбкой, превращается в легко узнаваемый, но уже художественно мертвый знак, который в системе массовой культуры оживляется лишь тогда, когда используется для рекламы того или иного продукта. Реклама вовлекла в свой арсенал средств многие приемы искусства (например, принцип отражения действительности, свойственного сюрреализму, наложение планов). 

Итак, в результате можно говорить о том, что элитарная и массовая культура различаются, прежде всего, по такому параметру, как «ситуация создания». Производство элитарных образцов культуры оторвано от реальности и чаще всего не связано напрямую с материальным вознаграждением. Признание их ценности требует определенного срока, но ценность таких произведений актуализирована на протяжении длительного периода. Производство массовой культуры, напротив, продиктовано экономической необходимостью и ориентировано на аспекты, актуальные в данное время. Оценка таких произведений происходит в режиме «здесь и сейчас» и может достаточно быстро устаревать.

Различия между элитарной и массовой культурой просматриваются и на уровне потребителей. Адекватно оценить произведения высокой культуры может достаточно образованный, обладающий эрудицией человек. Произведения массовой культуры понятны широким слоям без определенного уровня образования, компетенции и т.д. На современном этапе развития общества стал возможен переход от элитарной культуры к массовой посредством технических средств. Использование приема тиражирования в совокупности с упрощением, адаптированием высоких образцов под современные условия делает возможным сглаживание противостояния, несовместимости элитарной и массовой культуры. При этом теряется художественная ценность произведения, которая и относит его в разряд «элитарных». 

Практические задания по теме:

· Эссе «Элитарное и массовое в рекламе»

· Реклама как искусство (критерии, производители, потребители, каналы распространения)

· Элитарное и массовое в форумах, блогах, социальных сетях: критерии
ТЕМА 4
Слухи как технология манипуляции массовым сознанием

Слухи являются одной из форм массовой коммуникации. Традиционно слухи передавались по устным каналам, обрастая новыми подробностями, видоизменяясь. В процессе передачи информации выделяется три тенденции преобразования исходной фабулы. Во-первых, cглаживание, которое состоит в том, что несущественные для аудитории детали исчезают, сюжет становится короче и функциональнее. Во-вторых, заострение некоторых деталей, их выдвижение на передний план, увеличение значимости. И, наконец, приспособление под существующие культурные стереотипы и установки
.
Роль инновационных технологий в процессе функционирования слухов двояка. С одной стороны, они выступают как один из каналов распространения слухов. С другой – могут служить одним из источников информационной безопасности, которая обеспечивается посредством поиска достоверной информации (форумы, мнения экспертов). Для возникновения и циркуляции слуха необходим интерес к какому-либо событию со стороны аудитории в условиях дефицита информации. Сокрытие информации может быть обусловлено несколькими причинами. Во-первых, объективное засекречивание фактов во избежание провоцирования страха и паники. Например, после аварии на Чернобыльской АЭС информация о произошедшем долгое время не афишировалась. Во-вторых, возможна ситуация, когда информации достаточно, но она не совпадает с настроениями и ожиданиями аудитории. Одной из таких тем является экономический кризис. В конце 2009 года практически все источники информации говорили об этом явлении. На портале «Sostav.ru» представлены результаты мониторинга, проведенного компанией Profi Online Research в 2009г. Один из вопросов касался источников информации о кризисе (рисунок 2). Оказалось, что более половины участников исследования черпают информацию из телевизионных программ, новостных порталов и сайтов, а также из газет. «Как мы можем наблюдать, радио, телевидение и пресса пестрят новостями о кризисе, – говорит директор по развитию компании «Profi Online Research» Елена Смирнова, – теоретически людям нет смысла прилагать усилия по поиску такой информации. Обычно она находится сама. С практической же точки зрения, если человек хочет разобраться, что происходит на самом деле, ему нужно потратить время, чтобы собрать и проанализировать имеющиеся данные, а не слепо «заглатывать» сведения, которые ему преподносят под тем соусом, который кому-то выгоден»
. 
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Рис. 2. Источники информации о кризисе (%)
Важно отметить, что достаточно сильное информационное воздействие оказывает так называемое «сарафанное радио» – почти 60% опрошенных отметили, что узнают о кризисе из рассказов знакомых, родственников и друзей. Это создает возможность искажения информации и формирует почву для слухов. 

Наконец, распространение искаженной или ложной информации может осуществляться намеренно, для дискредитации власти. Так, например, в 2009 году после аварии на Саяно-Шушенской ГЭС в блогосфере прошёл слух о том, что на станции слышны призывы к помощи от людей, которые замурованы в развалинах. Автор апеллировал к тому, что власти умышленно скрывают этот факт, просил распространить информацию, чтобы вывести власть на «чистую воду». Блогеры со всей страны верили этому слуху, распространяли информацию, заполняя топ ЖЖ сообщениями об этой трагедии. При этом, среди комментариев помимо паники можно было видеть и здравые рассуждения инженеров, специалистов по строительству ГЭС о том, что на той глубине, на которой могут находиться люди, призывы, стуки и прочие сигналы услышать нельзя. Слух, как можно было догадаться, оказался ложным. Дизайнер Егор Жгун, используя аллюзию на фильм с Александром Коэном, назвал зачинщика паники Вруно (см. рисунок 3)
. 
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Рис.3. Егор Жгун. «Джордано Вруно»

На современном этапе весь арсенал новейших технических средств вовлечен в слухотворчество (пресса, Интернет, радио, телевидение). Благодаря техническому прогрессу и совершенствованию средств массовой коммуникации основные тенденции развития этой формы, по мнению исследователя М.В. Загидуллиной, следующие:

· акселерация (увеличение скорости распространения);
· пространственная глобализация (расширение границ распространения);
· тематический герметизм (слухи известны только «вовлеченным» в соответствующую тему людям)
.
Слухи, в основном, касаются тех сторон жизни общества, которые интересны большинству. С течением времени актуальность той или иной темы может нарастать или сойти до минимума. Изучая общество, можно предсказать уровень его восприимчивости к конкретным слухам. Анализируя циркулирующие в обществе слухи, можно многое узнать о состоянии общества. Слухи являются неотъемлемым элементом в структуре неформальной коммуникации любого общества. В.В. Латынов приводит несколько оснований для классификации слухов:

· по содержанию (политические, экономические, экологические и т.п.); 

· временной opиентации (касающиеся прошлого, предсказывающие); 

· типу происхождения (спонтанные, преднамеренные); 

· по отношению к реальности (рациональные, фантастические)
.

СМИ распространяют слухи различного содержания, ориентируясь, как правило, на определенную аудиторию. Интерес к той или иной информации будет определяться социально-демографическими характеристиками человека или группы (пол, возраст, уровень образования и т.д.). Существует целый пласт источников (телевизионных, печатных, электронных), специализирующихся на передаче непроверенных или заведомо ложных фактов, получивших название «жёлтая пресса». Содержание статей, как правило, касается известных персон и удовлетворяет любопытство относительно личной жизни знаменитостей. Такая информация не несет в себе никакой социальной опасности. Каждый день заголовки говорят о новой «сенсации», и, судя по популярности таких изданий, многие индивиды с удовольствием потребляют такие «легкие» слухи.

Помимо ежедневных сплетен, время от времени можно услышать о проблемах, которые затрагивают все слои населения (повышения тарифов ЖКХ, изменение цен на продукты питания, кризис и т.д.). В формировании мнения о том или ином событии большую роль играет информация о событии. От того, насколько точные факты человек получит в сложной ситуации, будет зависеть правильность его поведения и поведения определенных групп. Использование ненадежных источников способно спровоцировать панику и другие непреднамеренные действия. За последние несколько лет одной из наиболее актуальных тем для обсуждения стал экономический кризис. 

В 2006г. Фонд Общественное Мнение провел опрос населения в 100 населенных пунктах 44 областей, краев и республик России относительно доверия слухам
. Большинство россиян не считают себя легковерными людьми: 73% опрошенных заявили, что чаще не верят слухам, и только 16% признали, что обычно слухам верят. Женщины выказывают склонность верить слухам несколько чаще мужчин (21% против 11% соответственно). Однако нормативная установка на «недоверие к слухам», разделяемая почти тремя четвертями россиян, не мешает многим признавать, что слухи иногда оказываются верными. Так, по опыту 27% опрошенных, слухи, поступающие от друзей и родственников, чаще подтверждаются, чем не подтверждаются. Противоположного мнения – что такие слухи по преимуществу недостоверны – придерживается несколько меньшая доля респондентов – 22%.

Примерно поровну распределяются суждения о достоверности слухов, почерпнутых из СМИ: 22% респондентов считают, что они чаще подтверждаются, 19% придерживаются противоположной точки зрения. Чаще других упрекают СМИ в распространении не подтвержденных впоследствии слухов наиболее образованные респонденты (30%), а также москвичи (33%). 

Заслуживает внимания тот факт, что, по утверждению 36% опрошенных, они не являются распространителями слухов из СМИ, а 29% – не слышат их от своих друзей или родственников. Причем до 18% россиян, судя по данным опроса, вообще не доходят никакие слухи – ни из того, ни из другого источника. Те, кто заявил о своем недоверии слухам, особенно часто утверждают, что практически не сталкиваются с ними. Вероятно, во многих случаях они просто предпочитают не расценивать получаемую информацию как слухи. В первую очередь это относится к общению с друзьями, родственниками, близкими людьми.

Интересно, что хотя большинство опрошенных, по их словам, чаще воспринимают слухи с недоверием, мнение о том, что слухи приносят в основном вред, разделяют сравнительно немногие – 26% респондентов. Гораздо чаще (34%) участники опроса полагают, что слухи «приносят и пользу, и вред в равной мере». Каждый третий из тех, кто не склонен верить слухам, признают, что определенная польза в существовании слухов есть. При этом 5% россиян вообще полагают, что слухи скорее полезны, чем вредны, причем в этой, последней группе, доли респондентов, верящих и не верящих в слухи, практически равны.

Те, кто считает слухи сугубо вредным явлением, обосновывают это двумя доводами – негативным влиянием слухов на людей и недостоверностью информации. Первые полагают, что слухи расстраивают людей, доставляют им беспокойство: «Настораживает людей, беспокоит; создают панику, хаос; и т.д. » Вторые говорят, что слухи вводят людей в заблуждение: «они больше неправдивые; они врут; вводят в заблуждение». Любопытно, что суждения первого типа встречаются чаще, чем второго, – 10% против 7%. То есть вред, наносимый слухами, чаще усматривается в том, что они порождают дискомфорт, а не в том, что они дезинформируют людей. 

О том, что слухи содержат по преимуществу неприятную, тревожную информацию, говорят и респонденты, придерживающиеся мнения, что слухи скорее полезны, чем вредны. Польза усматривается в возможности извлечь из этой негативной информации практические выводы. 

В таком контексте мы выходим на другой аспект изучения роли инновационных технологий в процессе функционирования слухов. Следует отметить, что различные категории населения в различной степени подвержены воздействию слухов. В таком контексте слабозащищенной категорией выступает пожилое поколение. В моменты социальной напряженности начинают активное функционирование слухи-пугала, которые касаются, как правило, повышения цен. Это изменяет реальное взаимодействие различных социальных групп и отражается на их поведении (скупка продуктов, создание искусственного дефицита и т.д.). У молодого поколения, напротив, есть достаточно широкий арсенал компетенций (умение искать информацию в Интернете, возможность читать форумы и статьи экспертов), который может помочь обеспечить информационную безопасность. 

В октябре 2010г. студентами 2 курса факультета «Менеджемент» НИУ ГУ ВШЭ Нижний Новгород под руководством Е.А. Шинкаренко было проведено исследование, посвященное анализу значимости Интернета для современных студентов и изучению предпочтений в использовании ресурсов глобальной сети. Был использован метод анкетного опроса, в котором приняли участие студенты 4 высших учебных заведений города Нижнего Новгорода (Нижегородский Государственный Университет им. Н.И.Лобачевского, НИУ ГУ Высшая Школа Экономики Нижний Новгород, Нижегородская Правовая Академия, Нижегородский Государственный Педагогический Университет). Объем выборки составил 112 человек.
Для многих представителей молодого поколения Интернет выступает как незаменимый помощник в учебе. Стоит также обратить внимание на то, что при получении образования студенты получают знания не только в ходе лекционных и семинарских занятий. Одной из важнейших составляющих обучения выступает умение работать с информацией (поиск, критические анализ, сравнение различных источников и т.д.). Успешное овладение такими навыками во многом закладывает основы последующей информационной безопасности. В распоряжении современного студента достаточно обширный арсенал как электронных, так и печатных источников. Большая часть молодых людей предпочитает искать информацию с помощью Интернета (см. таблицу 2). 

Таблица 2
Предпочтения относительно поиска литературы (%)

	Источник
	НГПУ
	ННГУ
	ГУ ВШЭ
	НГПА
	Все студенты

	Интернет
	52
	72
	93
	77
	73

	Библиотека
	45
	24
	7
	17
	23

	Дом
	3
	-
	-
	6
	3

	У знакомых и друзей
	-
	4
	-
	-
	1


Студенты Высшей Школы Экономики отличаются тем, что практически все предпочитают искать информацию в сети. Возможно, в силу специфики обучения, им так часто приходится находить какую-то дополнительную информацию, что Интернет с его удобными поисковыми возможностями является отличным помощником и тем самым помогает экономить значительное количество времени. Менее всего в процессе обучения Интернет необходим студентам Педагогического университета, почти половина из них предпочтут сходить в библиотеку. 

Использование Интернет-источников в учебном процессе имеет как положительные, так и отрицательные стороны. С одной стороны, всемирная паутина содержит большое количество материалов, мнений, фактов, статей о любом явлении. В электронных библиотеках можно найти большое количество книг и журналов. С другой стороны, многие студенты недостаточно критично подходят к выбору и использованию тех или иных источников, вовлекая в процесс познания ненаучные источники. Так формируется слой молодежи, который в дальнейшем будет слабо защищен от воздействия ложной информации. 

В результате можно утверждать, что современные информационные технологии играют двоякую роль при распространении слухов. Новые электронные каналы расширяют географию, увеличивают количество участников такой коммуникации. Можно также говорить о существовании слухов, которые несут в себе различную степень социальной опасности для населения. «Легкие» слухи присутствуют ежедневно в информационном пространстве и не вызывают волнений, а лишь удовлетворяют любопытство относительно той или иной темы (личная жизнь знаменитостей, скорый конец света и т.д.). Слухи, касающиеся таких тем, как повышение тарифов ЖКХ, экономический кризис, изменение транспортных тарифов затрагивают все слои населения и могут спровоцировать социальные волнения. Слухоустойчивость может быть обеспечена грамотным подбором, анализом и сравнением информации из различных источников по волнующей проблеме. Если рассматривать слухи как объект социологического анализа, то это надежный источник информации об общественном мнении, политических настроениях, отношения к власти и т.д. Анализ этого источника информации дополнит картину, складывающуюся при мониторинге официальных источников. 

Практические задания по теме:

· Теорема У. Томаса «Если ситуация воспринимается как реальная, она реальна по своим последствиям». Докажите это на примере феномена слухов.
· Слухи на телевидении и Интернете: сравнительный анализ

ТЕМА 5
Рекламные технологии

Технологическую составляющую рекламы можно анализировать с нескольких позиций. Прежде всего, необходимо вести речь о технологиях создания рекламы и технологических ограничениях реализации той или иной идеи. В 2006-2009 году автором пособия было осуществлено исследование, посвященное особенностям производства рекламы в России. Изучение проблемы включало контент-анализ роликов, транслируемых на канале ОРТ в 2006 году (всего 350 роликов). А также данные экспертных интервью, проведенных с рекламистами в городах Нижний Новгород, Москва, Санкт-Петербург в 2009г. Общий объем выборки 18 интервью. В результате были выделено три основных технологии создания рекламы:

· Стереотипизация.

· Фольклоризация.

· Контракт со звездой.

Рассмотрим каждый из приемов. О стереотипах можно говорить не только как об устоявшихся наборах атрибутов, характеризующих представления о деятельности, поведении индивидов в отдельных сферах общества, но и стереотипизации как процессе приписывания индивидам характеристик на основании их групповой принадлежности.

Основные свойства стереотипов могут быть обозначены следующим образом. Во-первых, они используются для оценки своих и чужих и поэтому являются аксиологически нейтральными. Во-вторых, стереотипизация возникает тогда, когда при сравнении двух культур или социальных групп различия трактуют как бинарные оппозиции. В-третьих, это упрощенный способ репрезентации другого: несколько характеристик «сводятся» в один, весьма упрощенный образ, который и призван репрезентировать сущность всей группы
. Подчеркнем также, что стереотип проводит жесткую грань как между представителями своих и чужих, так и между их свойствами. Различия между свойствами представителей двух групп превращаются в противоположности
. Природа стереотипизации заключается в признании того, что эти противоположности являются неравнозначными: одни получают позитивную оценку, другие – негативную. В процессе гендерной стереотипизации мужчины и женщины рассматриваются не как индивиды, а как члены соответствующей социальной группы.

Наиболее распространенной моделью, используемой для построения концепции гендерных ролей, является «ортогональная модель»
, которая предполагает дифференциацию качеств индивидов на «маскулинные» и «феминные». Одной из основ бинарности мужское/женское являются различия, связанные с публичной и частной сферой общества. Маскулинность связывается с публичностью, предполагающей активное участие в жизни общества, феминности же отводится приватный сектор (семья, дом, воспитание детей). Мужчина воспринимается, прежде всего, как работник и гражданин, а женщина – как жена и мать.

Изображение стереотипных персонажей в рекламных сообщениях ведет к тому, что рекламные образы постепенно становятся изображением должного (нормативными), то есть трансляцией того, как должны себя вести представители того или иного пола, поколения. Потребление того или иного товара становится не столько удовлетворением потребности, но показателем статуса индивида. 

Стереотипы, в свою очередь, часто используются как основа конструирования образа в рекламной коммуникации. Эксперты подчеркивают, что воссоздание для потребителя знакомой жизненной ситуации используется достаточно часто как самый верный и надежный способ «достучаться» до получателя рекламного сообщения. 

Возникает вопрос, как определить, что будет узнаваемым, значимым для представителей целевой аудитории продукта? Ответ на этот вопрос можно получить из анализа фактора «Реальные и идеальные источники информации о целевой аудитории». 

Практически все эксперты признаются, что в идеале самый надежный источник информации – это исследования, которыми должна заниматься служба маркетинга заказчика. Но рекламодатель либо не задумывается о том, что это нужно делать, либо не хочет тратить такие серьезные суммы. Представители нижегородских компаний считают, что такая практика распространена, в то время как специалисты Москвы не говорят об исследованиях, проводимых специально перед рекламной акцией. Гораздо более распространена практика покупки исследований или изучения целевой аудитории посредством Интернет. 

Частично информацию о потребителе может предоставить заказчик, но при этом обсуждении рекламы он может не ориентироваться на другую группу, следуя шаблонам и штампам. 

– Мы бы рады позаботиться о потребителе, но требования заказчика иногда бывают очень странными. Например, заказчик говорит, что торгует стильной одеждой и срочно нужно повысить продаваемость. Но при этом в пример они привели рекламу: «Уважаемая Катя, Петя, Оля, Саша, ваши подруги ждут вас в аптеке такой-то, потому что там сейчас подарки». И как в таком формате рекламировать стильную одежду? Ведь что такое стильная одежда, причем это не дешевая одежда. Мы ориентируемся на людей, которые покупают дорогую одежду. Либо это очень состоятельные люди, либо это люди, которые любят выделяться, либо это молодежь, которой нужно одеться на вечер очень шикарно. Соответственно, нужно сделать что-то такое стильное, не банальное, подчеркивающее эксклюзивность. Но заказчик был расстроен тем, что ролик получился действительно оригинальным, а, не как у всех. В итоге получается, что мы производим рекламу, которая основывается не на потребителе, а на вкусах директора, заказывающего данную рекламу. И это еще одна сложность, потому что до директора часто сложно донести, что вот это как раз для потребителя, оно сработает. (Криэйтор, Н.Новгород, опыт работы в сфере рекламы 6 лет).

То есть, если говорить о коммуникации между заказчиком и потребителем, то она зачастую отсутствует. Наиболее распространенными и доступными источниками выступает личный опыт создателя рекламы и наблюдения за знакомыми и друзьями, если они являются потенциальными потребителями. Можно сделать вывод, что основой конструирования стереотипных образов является сочетание нескольких субъективных моментов – видение заказчика, личный опыт создателя. Последний касается как потребления различных продуктов, так и производства рекламы. 

Сейчас уже можно говорить о своеобразной типологии узнаваемых образов, которые используются в различных кампаниях. Но оценка таких приемов неоднозначна. С одной стороны, к этому прибегают ввиду отсутствия свежих идей. 

– Образы домохозяйки, счастливой семьи, сексапильной женщины, успешного человека. Как правило, эффективная в плане влияния на продажи реклама содержит мало креативного начала. К примеру, пресловутые ролики «Тетя Ася» и «Фейри», Сексапильные секретарши примитивны с художественной точки зрения, но оказались весьма продуктивными с коммерческой. (Копирайтер, Москва, опыт работы в сфере рекламы 12 лет).

С другой стороны, бывают исключения, когда в банальные сюжеты создатель может привнести свежую «фишку», которая будет смотреться более выгодно в ряду подобных образов. 

– Например, ролики из серии «Моя семья», где использование банального образа «счастливой семьи» удачно сочетается с юмором (креативом), там практически анекдоты разыгрываются. Он максимально узнаваем и в то же время оригинален, что составляет основу его успеха у телезрителей. Чуть менее выражены привлекательность, художественность и запоминаемость образа, что дополняет удачно найденную идею. Особую атмосферу роликам придает общедоступность, целостность и реалистичность изображаемых ситуаций. Симпатичная реклама приятна для глаза, этой серии уже около пяти лет, а она идет и идет и пусть идет, если им и дальше хватит фантазии это разыгрывать. Но там это сыграно как некая комедия. (Креативный директор рекламного агентства, Н.Новгород, опыт работы в сфере рекламы 15 лет).

В целом же прием стереотипизации используется для разного типа продуктов. Например, когда речь идет о моде (SELA), еде и напитках (Синебрюхофф), – то есть тех товарах, которые близки человеку, которыми он пользуется ежедневно. Как правило, такие товары находятся в низком ценовом сегменте. В этом случае идет апеллирование не только к узнаваемости ситуации, но и привязанности, приверженности марке.

– Потребителям некогда забивать себе голову, для них отлично подходит шутка, песня, частушка, в простой и доступной форме говорящая о товаре.  (Копирайтер, Н.Новгород, опыт работы в сфере рекламы 8 лет).

Наряду со стереотипизацией одной из основ создания рекламных сообщений является прием фольклоризации, который роднит рекламу с таким явлением, как миф. Изучению мифов посвящен достаточно обширный пласт исследований в философии, социологии, лингвистике. Многочисленные научные концепции и подходы дают различные, порой даже противоположные описания мифа как социокультурного феномена. К признакам мифа можно отнести его принадлежность вечности, вневременность, а также отсутствие субъектно-объектных отношений
. Р. Барт анализирует это явление в контексте коммуникации, говоря о том, что миф – это коммуникативная система, сообщение, следовательно, миф не может быть вещью, конвентом или идеей, он представляет собой один из способов означивания, миф – это форма
. Такое понимание мифа наиболее актуально для изучения рекламной коммуникации. Мы будем рассматривать не столько мифы, сколько фольклорные мотивы в рекламе как апеллирование к несуществующим, сильно приукрашенным формам, мечтам, в отличие от механизма стереотипизации, который обращается к реально существующему социуму (его настроениям, нормам, ожиданиям). 

Различие в использовании этих приемов кроется и в особенностях реакции зрителей. Стереотипные рекламные сообщения будут восприниматься как отражение ежедневных практик. Фольклорные элементы будут переживаться через призму преувеличения. Ж. Бодрийяр говорит о важной роли мифологии в массмедиа, которые создают своеобразную мотивацию поступков. Такую логику автор называет «логикой Деда Мороза». Это значит, что СМИ действуют не «логикой тезиса и доказательств, а логикой легенды и вовлеченности в нее. Мы в нее не верим, и, однако, она нам дорога»
. 

Согласно современному подходу А.Н. Притчина и Б.С. Теременко, рекламу и мифы можно рассматривать как родственные явления, через призму массовой культуры. Так как, во-первых, массовая культура – поле действия мифологии, во-вторых, массовое сознание мифологично, каждый человек является не только потребителем, но и соучастником телевизионного мифотворчества, наконец, СМИ – мощное орудие создания и распространения мифов
.

Фольклорные элементы в рекламных сообщениях прослеживаются на уровне героя, наделения товара волшебными свойствами, презентации товара как мечты. Если рассматривать рекламу с позиции зрителя, можно заметить, что такой прием как привлечение несуществующего героя достаточно распространен. Здесь существуют два мотива: русские народные сказки (Василиса, Иван, Баба - Яга) и иностранные сказки о принцах, принцессах, драконах. 

Персонажи из русских народных сказок более узнаваемы, следовательно, будут более востребованы представителями различных поколений. Принцы и принцессы будут более популярны среди детей и молодежи. Исследователи отмечают, что реклама близка к такому явлению, как «сказка». 

Елена Медведева выделяет следующие точки соприкосновения рекламы и сказки: во-первых, обязательный «хэппи-энд». Ведь одинаково трудно представить себе сказку с трагическим финалом («В общем, все умерли») или рекламу с грустным концом, например, из приправы Маги получается невкусный суп. Во-вторых, полная ирреальность происходящих событий. Наконец, в третьих, и в рекламе, и в сказке обязательно существует свой волшебный мир со своими законами и правилами. Ну, в сказке — все знают — «направо пойдешь..., налево пойдешь...»
. В рекламе выбор проще: «Соблазнить Ивана уже не интересно… Но вот Кощей».

Рекламисты говорят о том, что сказочных персонажей в рекламной коммуникации нужно использовать очень осторожно, поскольку далеко не каждый герой будет соответствовать товару. Особенность использования сказочных героев в том, чтобы один персонаж будет удачен для рекламы одного типа товара. Сомнительно, что известные персонажи, которые рекламировали один продукт, смогут это успешно сделать с другим. Например, это может быть Чебурашка, рекламирующий апельсины или мандарины.

В качестве героя может выступать обычный человек, но при этом товар будет наделен волшебными свойствами, будет использована «магия»: «магия очарования Орифлейм», «магия вкуса Баунти»
, – как один из способов прийти к ожидаемым результатам в кротчайшие сроки. Реклама моющих, гигиенических средств, косметики, медикаментов говорит не только об устранении дискомфорта, но и дополнительном выигрыше: красота, успех, здоровье и т.д. Фактически речь идет о подмене ценностей в сознании потребителя, поскольку после такой рекламы приобретается не товар, а его волшебные свойства. Мало кто, глядя на рекламу эпиллятора, мечтает купить себе эпиллятор, чтобы у него были гладкие ножки. Глядя на эти ножки, покупательницы мечтают похудеть до таких же ножек. 

Если реклама призвана повысить престиж товара, надо показать портрет людей, которые вызывают восхищение, и хотелось быть на них похожими. Но это не стереотипная ситуация, не узнавание, а формирование образа, которому хотелось бы соответствовать. С позиции зрителя такой прием можно назвать «контракт со звездой». Рекламисты же именуют его "Сэлебрити" – то есть вид рекламы, в котором для подчёркивания качества продукта используется "звезда". Такой прием эксперты относят к разряду стандартных, удобство его в том, что он подходит практически для любого товара, необходимо только менять героя. Пример – Е. Ищеева в краске для волос. К. Орбакайте в рекламе мехового магазина, К. Собчак в рекламе "Саваж", Лолита Милявская в рекламе "Чёрного жемчуга", Елена Яковлева в рекламе "Лоска". 

С одной стороны, использование такого приема рекламистами привлекает внимание к товару, дает потребителю иллюзию возможности быть на одном уровне с известным человеком. С другой стороны, сейчас усилилась тенденция, что одни и те же люди рекламируют различные товары, будь то кетчуп, стиральный порошок, сок, мы видим, что товары вставляются в разные ситуации, которые похожи одна на другую. 

При вовлечении в производство фольклорных элементов рекламные образы выполняют своего рода иллюзорно-компенсаторную функцию для получения сообщения, которую можно рассматривать как одну из социальных функций религии в обществе. Религия служит иллюзорным, фантастическим средством компенсации (восполнения) практического бессилия людей в борьбе с внешними силами, которые господствуют над ними.

В ходе воплощения той или иной идеи могут возникать проблемы различного рода. Эксперты выделяют следующие ограничения:

· Законодательные.

· Бюджетные.

· Технические (возможность/невозможность воплотить идею).

· Моральные.

· Профессиональные.

Наиболее сильными ограничениями будут законодательные, поскольку затрагивают как технические моменты (хронометраж, объем рекламного времени в эфире, а соответственно, стоимость), так и моральные (например, сравнение с конкурентами, использование детей в качестве героев)
. Но среди экспертов распространена позиция, что закон – не жесткий внешний запрет, это правила игры, универсальная база, которая каждого крийэтора будет ограничивать в большей или меньшей степени.

Наиболее сложную природу имеют моральные ограничения, которые существуют на нескольких уровнях. Во-первых, внутренние ограничения создателя, который сам устанавливает себе рамки, которые он не сможет переступить: «Если вспомнить «Евросеть, Евросеть – цены просто Новый год» я бы никогда до этого не додумалась в силу своего интеллигентного воспитания». (Копирайтер, Н.Новгород, опыт работы в сфере рекламы 5 лет). Во-вторых, рефлексия в отношении специфических требований заказчика, которые, как правило, сочетают в себе противоречия в отношении моральных норм, законодательства, способов представления товара и т.д. Рекламисты признаются, что сознательное использование хамства или пошлости в рекламных сообщениях – это тоже своеобразный способ выделиться, привлечь внимание. Но это не всегда оправдано, поскольку ролик обратит внимание на марку, но оттолкнет многих потребителей, такая реклама сработает на узкую аудиторию, а компании надо продвигать товары как можно шире.

Технические ограничения выступают как один из серьезных барьеров при создании рекламы. Рекламисты признаются, что при наличии ярких идей технические возможности выступают как ограничитель, определяющий возможность /невозможность воплотить тот или иной замысел. В то же время, у каждого специалиста по созданию рекламы есть своеобразная «копилка» идей, которые можно воплотить в будущем при надлежащем уровне развития технологий. Например, один из экспертов признался: «Есть отработанные технические приемы, которые показывают, что ты что-то умеешь делать, это гарантия того, что результат будет качественный. Но есть проекты, когда интересно использовать что-то новое. Это определенный риск, но необычные эффекты смотрятся интереснее, что было бы неплохо, чтобы в пространстве летал зверек. Придумали, как он будет вращаться, но технически воплотить не смогли. Идея пригодилась спустя несколько лет, когда делали совсем другой ролик, технологии позволили это реализовать». (Криэйтор, Н.Новгород, опыт работы в сфере рекламы 8 лет).
Говоря о рекламных технологиях, следует обратить внимание на технологические каналы распространения сообщений. Благодаря развитию технических средств помимо привычных (радио, телевидение, наружная реклама) появляются инновационные каналы распространения рекламы. К таковым можно отнести как явную (традиционную) Интернет-рекламу (баннеры, покупка рейтингов в поисковиках, сайты), так и скрытые сообщения в сети. К латентным формам относится, прежде всего, вирусная реклама (распространяемая посредством отправления ссылок на ролик от одного пользователя другому). Пример такой рекламы – видеоклипы, размещенные на специализированных ресурсах (Youtube) или социальных сетях (Vkontakte, Facebook), мультфильмы, посвященные тому или иному продукту.

В результате можно говорить, что реклама выступает как технологический процесс, благодаря которому процесс создания нового рекламного продукта использует проверенные приемы. Тем не менее, по причине технических органический та или иная идея не сможет найти воплощения. Реклама также выступает как отражение внедрения инноваций, поскольку использует весь арсенал технологических возможностей распространения сообщений и привлечения внимания потребителей. 

Через анализ образов можно изучать не только технологические аспекты процесса создания рекламы, но и различные аспекты общественной жизни. С одной стороны, с помощью рекламы внедряется определенная система ценностей, своеобразные «клише» решения той или иной бытовой проблемы. С другой –поддерживаются стереотипы, нравственные установки, существующие в обществе. Немаловажно и то, что ролики зачастую содержат специфические стратегии поведения самых различных групп, вызывающих у потребителя желание идентифицироваться с ними или, напротив, быть в оппозиции к ним. 

Практические задания по теме:

· Сбор и анализ информации «Инновационные приемы Интернет-рекламы»

· Эссе «Мое отношение к рекламе». В ходе написание эссе важно осветить следующие моменты: отношение к рекламе в различных источниках (телевидение, радио, Интернет и т.д.), какие рекламные ролики нравятся, какие раздражают, влияет ли реклама на потребительские предпочтения.
ТЕМА 6
Технологии групповой презентации

Социальная система включает в себя множество подсистем (социальные институты, большие и малые группы). В любом обществе большое внимание уделяется проблемам молодого поколения. Помимо учебной и трудовой активности молодежь вовлечена в неформальные объединения. Деятельность таких организаций охватывает различные сферы: политическую, экологическую, профессиональную, досуговую и т.д. 

Участие в том или ином виде активности может выходить за рамки хобби и становится сферой для самореализации на более высоком (в некоторых случаях профессиональном) уровне. Любые организации, движения, клубы развиваются, вовлекая в свои ряды новых членов. Процессу привлечения участников в группы способствует активная реклама, пропаганда деятельности. Специфика молодежных объединений состоит в том, что зачастую такие клубы по интересам не имеют достаточного количества средств для осуществления крупномасштабной рекламной кампании. 

Говоря о специфике молодежных объединений, нам следует вести речь о презентации группы, которая стремится рассказать о своем объединении, произвести впечатление на другие группы, привлечь новых участников. В рамках второй темы мы достаточно подробно рассмотрели схему коммуникации г. Ласвелла. Процесс презентации объединения также можно считать коммуникативным. Однако схему, «кто, что сообщает, кому, по какому каналу, с каким эффектом»
 следует считать обобщенной, поэтому необходимо проанализировать ее более детально. 

При презентации молодежных объединений коммуникатором выступает группа, которая может быть объединена по одному или нескольким признакам (пол, возраст, увлечения, способ проведения досуга, стремление решить или привлечь внимание к определенной проблеме и т.д.). Ранжировать такие группы можно по численности, сфере деятельности (политическая, экологическая, досуговая и т.д.), территориальному охвату (региональная, всероссийская, международная и т.д.). 

Если говорить о содержании коммуникации, то сообщения могут быть явными (содержащими в себе прямую информацию об объединении, целях, задачах) и латентными (показывать молодежи варианты проведения свободного времени, формировать моду на тот или иной тип досуга, гражданской, политической активности, сообщать другим группам населения информацию о молодежной активности). По форме представления следует выделить вербальные (лозунги, публичные выступления и т.д.) и невербальные (танец, музыка, рисунок и т.д.) сообщения. 

Наиболее простое деление каналов коммуникации – реальные и виртуальные. Реальная презентация может быть спланированной (участие в выставках, фестивалях, творческих конкурсах и т.д.) и спонтанной (тренировки, репетиции, которые могут видеть окружающие). Виртуальные каналы достаточно разнообразны – это могут быть сайты различных молодежных объединений, форумы. Одной из наиболее популярных форм взаимодействия в виртуальной среде выступают социальные сети, которые дают возможность не только найти старых знакомых, новых друзей, но и единомышленников. Любая сеть позволяет участникам объединяться в группы по интересам. Зная, какие группы в социальных сетях являются самыми многочисленными, можно судить об увлечениях молодежи, ее интересах и ценностях.

В декабре 2010г. нами был проведен мониторинг самой многочисленной и популярной социальной сети в России «В контакте». Наиболее популярными, судя по численности, являются следующие группы (см. таблицу 3)

Таблица 3
Самые многочисленные группы социальной сети «В контакте»

	№
	Название группы
	Тематика
	Численность


	1
	Comedy Club
	Искусство и развлечения. Телевидение
	1 969 608

	2
	Позитив
	Искусство и развлечения. Юмор
	1 545 840

	3
	Группа людей, которых тянет засмеяться во время серьезного мероприятия
	Искусство и развлечения. Юмор
	1 344 829

	4
	Кинопремьеры: фильмы, видео, кино, приколы, серила, музыка, клипы, общение, новинки
	Искусство и развлечения. Кино
	1 198 807

	5
	Клуб владельцев NOKIA 
	Компьютер и Интернет. Мобильные технологии
	1 156 651

	6
	Группа любителей Bmw|Бмв. Покупка/продажа авто
	Общие интересы. Автомобили
	1 147 741

	7
	Английский язык для всех. English
	Общие интересы. Языки
	1 230 841

	8
	Skidki-Online.ru: СКИДКИ, горящие туры и путевки, отдых, туризм, Египет, Тайланд, Турция,Бали
	Общие интересы. Туризм и путешествия
	1 020 276

	9
	Realstreet.ru  (магазин модных вещей)
	Общие интересы. Общество
	996 311

	10
	No Smoking
	Общие интересы. Здоровье
	329 617


Самой многочисленной группой в социальной сети «В контакте» выступает объединение, посвященное юмористическому шоу Comedy Club, которое сохраняет популярность на протяжении уже 5 лет. В виртуальном пространстве поклонники обмениваются новостями, имеют возможность смотреть программы on-line, обсуждать участников и т.д. То есть Интернет группа выполняет, главным образом, информативную функцию. На втором и третьем месте по популярности находятся группы, которые выполняют развлекательную функцию, включая в себя смешные клипы, картинки, анекдоты и другие материалы.

Четвертое по численности объединение, помимо развлекательной, выполняет еще и познавательную функцию, поскольку дает возможность узнать о новинках кино, ознакомиться с впечатлениями других участников, посмотреть фильмы on-line. Пятое и шестое место занимают группы, сформированные на основе потребительских предпочтений. Такие объединения выполняют статусную функцию, поскольку, вступая в группу, люди показывают свои пристрастия в сфере товаров не первой необходимости. Можно сделать вывод, что наиболее значимыми маркерами социального статуса для молодого поколения выступают бренд мобильного телефона и марка машины.

Группа, объединяющая желающих изучать иностранный язык, то есть, выполняющая образовательную функцию, находится на 7-ом месте. С одной стороны, можно видеть, что тяга к изучению языков достаточно сильна, с другой стороны, пользователи социальной сети большее предпочтение отдают развлечениям, нежели самообразованию. На восьмом и девятом месте группы, объединяющие поклонников Интернет магазинов. Такое явление. как покупки через виртуальную сеть становится все более и более популярным. Это может быть связано с экономией времени, более выгодными ценовыми предложениями, возможностью покупки эксклюзивного товара. Интересен тот факт, что группа, посвященная здоровому образу жизни и отказу от курения. по численности втрое меньше группы, занимающей девятое место и в шесть раз меньше самой популярной группы.

Социальная сеть «В контакте» дает возможность поиска групп не только по численности, но и по определенной теме, представляющей интерес для участника социального взаимодействия. В таблице 4 представлены результаты мониторинга численности и состава групп различных направлений.

Таблица 4
Численность и состав групп различной тематики

	Сферы
	Численность
 Мужчин
	Численность Женщин
	М, %
	Ж,%

	музыка
	617 035
	559 717
	52%
	47%

	история
	81 991
	101 467
	45%
	55%

	спорт
	82 507
	450 753
	15%
	81%

	здоровье
	232 888
	501 409
	31%
	68%

	кино
	617 035
	559 717
	52%
	47%

	театр
	22 695
	89 803
	20%
	78%

	наука
	61 501
	32 296
	64%
	34%

	политика
	2 422
	102 290
	2%
	98%

	литература
	18 825
	44 537
	28%
	67%

	туризм
	438 186
	507 350
	43%
	50%

	активный отдых
	63 258
	322 220
	16%
	81%

	живопись
	28 382
	84 699
	17%
	50%


Наиболее популярны группы, посвященные музыке. Практически у каждого есть любимые группы, стили, радиостанции, которые становятся частью повседневности. Увлечение музыкой является гендерно нейтральным. Такие группы одинаково популярны у юношей и девушек. Подобная тенденция характеризует и объединение людей, увлеченных историей. 

В качестве следующего блока можно выделить организации, объединяющие людей, с целью саморазвития (здоровье, спорт). Это может быть связано с тем, что сейчас люди стали уделять больше внимания своему всестороннему развитию. Следует отметить, что, по полученным данным, женщин, интересующихся своим здоровьем, больше чем мужчин более чем в 2 раза. Но стоит отметить, что факт присутствия человека в виртуальной группе ещё не означает его реальной активности в данном направлении. Зачастую люди вступают во всевозможные виртуальные сообщества по приглашению друзей, с целью ознакомиться с интересами других и т.д. Таким образом, картина, полученная в результате наблюдения виртуальных сообществ, может несколько отличаться от реальных показателей активности людей в тех или иных сферах. Важно подчеркнуть, что такое направление. как «активный отдых» гораздо менее популярно, нежели спорт и здоровье в целом. 

Далее следуют сообщества, принадлежащие интеллектуальным и культурным сферам (кино, театр, наука, политика, литература). Интерес к сфере кино, как и в случае с музыкой, выступает гендерно нейтральным. Увлечение театром и литературой, судя по численности группы в социальной сети, больше характерно для девушек. При этом такой вид искусства. как живопись не так популярен среди посетителей виртуальной сети.

В группах, посвященным науке, преобладают мужчины. Интересно соотношение мужчин и женщин в группах с политической тематикой. Численность девушек в них превышает численность юношей в 49 раз (98% и 2% соответственно). Причиной таких показателей может больший интерес к проблемам политики со стороны слабого пола. С другой стороны, девушки более активны в пользовании социальной сетью и зачастую вступают в группы не только для активного обсуждения волнующих проблем, но и без каких-либо веских причин. 

Если переходить от содержания коммуникация, к ее эффекту, то стоит заострить внимание на том, какой реципиент получает сообщение. В ситуации общения группа – группа или группа – индивид корректнее говорить о том, что информацию получает неопределенный круг лиц. Среди реципиентов можно выделить несколько условных подгрупп. Во-первых, молодые люди, которым интересно презентуемое направление. Эффектом коммуникации в этом случае будет активное участие реципиента в коммуникации. Во-вторых, молодежь, которой не интересно направление. В этом случае коммуникация может не иметь эффекта или он будет опосредован (при незаинтересованности получатель информации может сообщить о движении другим людям). Представители старшего поколения, которых может не интересовать сама деятельность объединения, но которые обратят внимание на факт молодежной активности, что формирует у нихопределенный образ молодежи.

В рамках исследования, В октябре-ноябре 2010г. студентами 2 курса факультета «Менеджмент» НИУ ГУ ВШЭ Нижний Новгород, под руководством автора пособия, было проведено исследование, посвященное созданию виртуального имиджа в социальной сети «В контакте». Было использовано два метода исследования. Один из аспектов изучения касался вопросов, связанных с членством в группах. Было использовано несколько методов:

1. Наблюдение, в ходе которого были проанализированы страницы «Вконтакте» молодежи в возрасте от 17 до 23 лет. Всего было проведено 92 наблюдения. Круг параметров, зафиксированных в нем, представлял собой различные способы создания виртуального имиджа, но был значительно уже средств, используемых при анкетировании.

2. Анкетирование, в котором участвовали юноши и девушки в возрасте от 15 до 23 лет (как учащиеся вузов, техникумов и школ, так и работающие). Объем выборки составил 100 человек (55% девушек, 45% юношей). 

В этой сети их огромное множество, они соответствуют различным интересам, характерам, родам деятельности. Кто-то вступает в них без цели, кто-то в соответствии со своими потребностями и желаниями. Группы были условно разделены по тематикам. Следует оговориться, что все объединения, представленные в социальной сети, достаточно сложно однозначно классифицировать. При более детальном и углубленном изучении виртуальных групп возможны корректировки.

Таблица 5
Принадлежность к группам различной тематики (%)

	Тематика группы
	%

	Организации
	53

	Книги
	23

	«Ни о чем»
	22

	Спорт
	21

	Путешествия
	17

	Музыка
	16

	Покупки
	14

	По статусному признаку
	9

	Фото
	5


Исходя из данных таблицы 5 можно видеть, что большая часть респондентов входит в группы-организации, то есть группы, связанные с учебой, работой. Достаточно популярны среди пользователей объединения, основанные на увлечениях (книги, музыка, путешествия, спорт и т.д). Интересно отметить, что почти четвертая часть респондентов входят в бессмысленные группы, которые не имеют никакой пользы для общения, а создаются ради интересного названия. 

Эффективность коммуникации между индивидом и группой проявляется не только в факте вступления в группу (то есть обеспечения обратной связи с коммуникатором), но и активности внутри группы (создание тем, обсуждение существующих тем и т.д.).

Таблица 6
Активность в группах (%)

	Тип активности
	Полностью согласен
	Частично согласен
	Частично не согласен
	Полностью не согласен

	Я – создатель одной из групп.
	35
	8
	1
	56

	Я часто посещаю группы, в которые вступил.
	26
	30
	21
	23

	Я сам(-а) создаю темы.
	26
	6
	10
	57

	У меня мало групп, зато я часто захожу в них.
	25
	26
	19
	30

	Просматриваю обсуждения, но редко высказываюсь по какой-либо теме. 
	21
	43
	14
	23

	Часто нахожу у себя на странице группы, о существовании которых даже не подозревал (-а)
	10
	12
	9
	69

	Я часто вступаю в группы, но редко в них бываю.
	10
	23
	25
	42

	В группах я активно участвую в обсуждении различных тем.
	10
	26
	22
	42

	У меня много групп, но я никогда их не посещаю
	8
	17
	27
	47

	Люблю выкладывать в группах фотографии.
	4
	10
	18
	68

	В группах активно выкладываю аудио и видеозаписи. 
	4
	16
	8
	73


Примерно половина респондентов состоит в небольшом количестве групп, в которые постоянно заходит, принимает активное участие в обсуждениях, создает темы. Это говорит о серьезном отношении к группам, так как люди понимают, что группы, в которые они входят, могут просматривать другие люди и, соответственно, формировать представление об их виртуальном имидже. Поэтому у многих людей нет групп, о существовании которых они даже не подозревали, а те группы, в которые они вступили, являются для них значимой частью их времяпрепровождения. При этом они просматривают обсуждения, высказываются по какой-либо теме, выкладывают фотографии и т.д. Около третьей части опрошенных сами являются создателями групп. Меньшая часть людей не придает значения группам.  Такие пользователи часто вступают в группы, но редко в них заходят и вообще принимают в них участие. Если говорить о мотивах вступления в группы, то нами выделено несколько основных причин.

Таблица 7
Мотивы вступления в группу (%)

	Утверждение
	Полностью согласен
	Частично согласен
	Частично не согласен
	Полностью не согласен

	Не люблю вступать в бессмысленные группы («позитифчик» и др.).
	65
	12
	13
	9

	Я вступаю в группу только в случае, если она соответствует моим интересам.
	65
	22
	9
	3

	Интересное название группы – одна из причин моего вступления в неё.
	16
	26
	22
	35

	Мне приходится вступать в группы моих знакомых из вежливости.
	12
	16
	16
	56


Больше половины опрошенных не вступают в бессмысленные группы и вступают только в группы, которые соответствуют их интересам (65%). Для трети молодых людей интересное название группы является причиной вступления в нее.  Кроме того, больше половины анкетируемых не считает нужным вступать в группы из вежливости к знакомым. 

В результате анализа можно говорить о том, что виртуальная среда выступает достаточно популярным каналом презентации различных молодежных объединений. Социальные сети как одна из форм социального взаимодействия насчитывают большое количество групп различной тематики. Анализ популярной сети «В контакте» показал, что наиболее многочисленными, и, как следствие, наиболее популярными выступают развлекательные объединения. Возможно, это связано с тем, что человек, заходя на сайт «В контакте», желает отдохнуть от ежедневной суеты, рутинности, и поэтому люди объединяются в группы по интересам развлекательных направлений. Но важно отметить, что группы экономических, политических и образовательных направлений тоже существуют, но их значительно меньше. Изучая виртуальные объединения можно судить об увлечениях современной молодежи, преобладающих ценностях. 

Практические задания по теме:

1. Проблема классификации виртуальных групп. Мониторинг групп социальной сети (В контакте, Одноклассники, Живой журнал, Facebook) по одному из направлений. Анализ наполнения (обсуждаемые темы, фото, видео), социально-демографический состав групп.

· Образование (изучение языка, стажировки, повышение квалификации)

· Объединения по интересам

· Профессиональные интересы и объединения

· Межличностные отношения (дружба, любовь, знакомства и т.д.)

· Статусные группы (пол, возраст, семейное положение, место жительства или обучения и т.д.)

· Группы, созданные ради шутки

· Благотворительность

· Реклама товаров и услуг, группы-представительства организаций

2. Эссе «Группы, в которых я состою». Представить подробное описание тех групп, членом которых вы являетесь. Особое внимание уделить виртуальным группам, в социальных сетях. В работе должны найти отражение такие аспекты как мотивация вступления, причины выхода из группы, отслеживание новостей, инициирование тем, общение в уже существующих темах, общение с членами групп за пределами объединения в Интернете и реальной жизни. Возможности, предоставляемые группами (новые знания, знакомства, информация по интересующей проблеме и т.д.). Особо внимание уделить членству в профессиональных сообществах.

ТЕМА 7
Индивидуальная презентация в виртуальной среде

Проблема создания имиджа, восприятия индивида различными группами волнует социологов, психологов, философов нe один десяток лет. В ХХ веке проблема влияния и манипулирования массовыми впечатлениями была достаточно актуальна. Подробно проблематика влияния на массы была раскрыта в трудах И. Гофмана, Г. Маркузе, Т. Адорно. Все авторы обращались к проблематике манипулирования впечатлениями, особенностям массового поведения и делали акцент на том, что любой конструируемый образ должен иметь эмоциональную, чувственную составляющую.

Например, И. Гофман в книге «Представление себя другим в повседневной жизни» подчеркивает, что при создании имиджа происходит приукрашивание естественных данных. Модель журнала “Vogue” вполне способна позой, одеянием и выражением лица живо изобразить утонченное понимание книги, с которой в руках она снималась. Но в действительности женщины в роли фотомодели обычно имеют на чтение очень мало времени и сил
. 
Эмоциональный отклик у реципиента может найти не только рекламный персонаж на обложке журнала, но и обычный человек в повседневной жизни. Ежедневно люди в создании своего образа используют различные атрибуты (стиль одежды, аксессуары и т.д.), которые в совокупности выступают как средство казаться лучше. Даже если каждая женщина одевается по своим возможностям, во всех случаях речь идет об игре. Не только эластичный пояс для чулок, бюстгальтер, перекрашивание волос, макияж меняют фигуру и лицо женщины; даже самая скромная женщина, когда она элегантно одета, уже становится другой: она словно картина, статуя, актриса на сцене, это ее аналог, кто-то сходный с ней, созданный ею персонаж, но не она сама
. 

Такое соединение с вымышленным объектом, чем-то очень достойным и совершенным, как герой романа, как живописный портрет, доставляет женщине удовольствие, поднимает в собственных глазах; она стремится раствориться в этом воображаемом образе, показаться в этом новом, ошеломляющем облике и почувствовать себя защищенной
.
Иными словами, согласно И. Гофману, имидж – это способ ухода от реальности, идеал, к которому стремятся. Вне зависимости, достигнут он или нет, соединение с ним порождает иное восприятие реальности, другое поведение. При изменении внешнего облика мы имеем дело с персонажем. Для того чтобы создать образ, важно внутреннее отождествление с идеалом. 

Т. Адорно в книге «Исследование авторитарной личности», говоря об особенностях коммуникативного воздействия на толпу, подчеркивает необходимость апеллирования к простейшим чувствам и эмоциям, а не рациональным мотивам. Слушатели не должны вести себя цивилизованным образом, они должны кричать, жестикулировать, дать выход чувствам. Чем более оратор срывает барьеры самообладания слушателей, тем легче они подчиняются его воле
. 

В случае перевоплощения посредством атрибутов (как у И. Гофмана) или же выплеска эмоций (как у Т. Адорно) не достигается облегчения, но у людей появляется чувство, что они счастливы и действуют социально правильно. Говоря о содержании имиджа, Т. Адорно, подчеркивает необходимость наделения его персонализированными характеристиками. Это поможет создателю сообщения добиться индивидуализации восприятия. Образ создается не столько для всей массы слушателей, сколько для определенной аудитории. Например, при воздействии на аудиторию пожилых, немного одиноких людей и слушательниц женского пола М. Лютер использовал специфические образы. Основу последних составляют ключевые фигуры женских журналов, обладающие чрезвычайной силой притяжения у выделенной группы, таким образом достигается близость и доверие между оратором и аудиторией
. В отличие от И. Гофмана, анализирующего героев СМИ, Т. Адорно говорит не об образах, а о фигурах, то есть для хорошо знакомой оболочки подбирается новое содержание, с учетом специфики задач. 

Аналогичную позицию выражает Г. Маркузе в ситуации, когда старые образы наделяются новым содержанием. Авантюристка, национальный герой, битник, невротическая жена-домохозяйка, гангстер, кинозвезда, обаятельный магнат выполняют весьма отличную и даже противоположную функцию своих культурных предшественников
. Все это – обобщенные образы, содержащие набор узнаваемых характеристик, что обеспечивает их востребованность и узнаваемость у аудитории. Теперь они предстают не столько как образы иного жизненного уклада, сколько как случаи отклонения или типы этой же жизни, служащие скорее утверждению, чем отрицанию существующего порядка. 

В итоге можно говорить о том, что при изменении социокультурных условий созданные ранее образы воспринимаются по-новому. Ключом к конструированию целостного узнаваемого типажа необходимо будет использование несколько ярких "ударных строк" как основных носителей образа
. Такими смыслообразующими метафорами может быть "свобода" или "мир", "хороший парень", "коммунист" или "Мисс Рейнгольд"
. 

Информационные технологии изменяют характер взаимодействия индивидов и открывают новые возможности для создания имиджа. Например, специализированные графические редакторы помогают нивелировать недостатки (изменение фигуры, увеличение глаз, ретушь дефектов кожи и т.д.) и создать в глобальной паутине максимально приближенный к идеалу образ. Нередко такими уловками пользуются посетители сайтов знакомств, для того чтобы соответствовать стандартам привлекательности.

В настоящее время можно говорить, что социальные сети выступают одной из главных площадок взаимодействия и самопрезентации. Такой феномен как «социальная сеть» пришел в Россию относительно недавно, но довольно быстро стал популярным. Согласно исследованию, реализованному в 2009 году, порталом Sostav.ru. самой известной социальной сетью в России является «Одноклассники.ру», её узнаваемость не меняется, как и год назад она составила 92%. Однако доля зарегистрированных в этой сети за последние 12 месяцев снизилась на 5% и составила 67% против 72% в 2008 году. Возможно, этому способствовало введение платной регистрации на «Одноклассниках». Проект «В контакте» демонстрирует в этом году значительный рост и по степени узнаваемости (+26%), и по доле зарегистрированных пользователей (+17%), и тем самым опережает в рейтинге популярности сеть «Мой мир». И это несмотря на то, что доля зарегистрированных в сети «Мой мир» выросла в 2009 году на 15 пунктов и составила 77%. Надо сказать, эта тенденция – рост степени узнаваемости, характерна и для других социальных сетей, но уровень вовлеченности в них меняется не столь существенно. Некоторые сети и вовсе демонстрируют отрицательную динамику. Например, теряет свои позиции «Живой журнал». В 2009 году свою страницу в ЖЖ ведут 16% против 20% в 2008 году
.
Также можно обратиться к результатам онлайн-опроса
, проведенного в сентябре 2009 года компанией ROMIR Monitoring, в ходе которого специалисты холдинга задали респондентам несколько вопросов о социальных сетях. Летом 2008 года «Ромир» проводил аналогичное исследование, и сравнение этих данных позволяет увидеть отношение россиян к социальным сетям и степень их вовлеченности в динамике (см. рисунок 4
).

	2008 год
	2009 год
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Рис. 4. Известность и доля пользователей социальных сетей, (%):
Несмотря на то, что бóльшая часть активных интернет-пользователей имеет аккаунты в нескольких социальных сетях, результаты опроса позволяют выделить некоторые предпочтения участников, в том числе в зависимости от возраста респондентов. Например, среди граждан в возрасте от 25 до 35 лет доля пользователей, зарегистрированных в сети Odnoklassniki.ru, составляет три четверти (75%) всех участников опроса, что значимо больше, чем среди юных (от 14 до 17 лет) любителей интернет-общения и молодежи (от 18 до 24 лет) – 43% и 58% соответственно (см. таблицу 8). 

Таблица 8
Предпочтения в выборе социальной сети в зависимости от возраста

	Возрастная группа
	Odnoklassniki.ru
	В контакте

	14-17
	43%
	93%

	18-24
	58%
	85%

	25-30
	75%
	65%

	30-35
	
	52%


И напротив, процент участников сети «В контакте» снижается по мере «взросления» участников опроса. Если среди самых молодых респондентов (от 14 до 17 лет) доля зарегистрированных в этой сети составила 93%, то из 18-24-х летних интернетчиков участниками этого же проекта являются 85%, среди 25-30 летних доля вовлеченных снижается уже до 65%, а среди тех, чей возраст от 30 до 35 лет, свой профиль «В контакте» имеют лишь 52%, то есть половина респондентов этой возрастной группы
.

Популярность сети «В контакте» именно среди молодежи можно объяснить несколькими факторами. Во-первых, разное позиционирование социальных сетей. Само название «Одноклассники» достаточно четко указывают на целевую аудиторию проекта – это люди, которые закончили школу длительное время назад и, возможно, потеряли связь с теми, с кем их связывала школа. Социальная сеть помогает найти одноклассников. 

«В контакте» обозначает цель пользования намного шире: «Общение с широким кругом интересных людей, поддержка связи с друзьями и близкими»
. То есть, социальная сеть необходима не только для того, чтобы найти тех, с кем была утрачена связь, но и для более оперативного взаимодействия с людьми, с которыми общение не прекращается. Также подчеркивается возможность расширения круга взаимодействия и поиск новых знакомств. Во-вторых, различия в пристрастиях возрастных групп могут быть обусловлены и техническими возможностями сайтов (возможность добавления фотографий, объединение в группы, поиск информации), дизайном самих страниц. 

Что касается активности посещения, то здесь лидерами, безусловно, являются пользователи сети «В контакте» – 45% зарегистрированных на этом портале посещают его ежедневно, а 70% из них чаще, чем раз в день. Каждый третий участник «В контакте» тратит на одно посещение более получаса своего времени. Не отстают от них и пользователи сети «Мой мир», треть из которых (34%) ежедневно посещают «свой мир», а более половины из них (54%) делают это чаще чем раз в день.

То есть, можно говорить о том, что теперь выход в Интернет – это уже не только получение новой информации (как преимущественно было раньше), а средство общения. Прежде чем начать взаимодействие со своими друзьями, знакомыми, пользователями той же сети, участники виртуального общения создают свои страницы. Здесь речь идет о создании виртуального имиджа, проектировании виртуального «я».

Социальные сети (Facebook, Odnoklassniki, Vkontakte и т.д.) предоставляют достаточно широкие возможности для самопрезентации (размещение фотографий, видеофайлов и др.). В этом случае человек имеет выбор, насколько полно заполнять страницу, какие фотографии размещать, какова будет степень приватности страницы и т.д. Каждый человек на своей Интернет-странице освещает только ту информацию, которую он позволяет узнать другим. Он может что-либо скрыть, а что-то, наоборот, афишировать.

В октябре-ноябре 2010г. студентами 2 курса факультета «Менеджмент» НИУ ГУ ВШЭ Нижний Новгород, под руководством Е.А. Шинкаренко, было проведено исследование, посвященное созданию виртуального имиджа в социальной сети «В контакте»
. Для изучения имиджа, создаваемого в социальной сети было выделено несколько его составляющих:

· Фотография на странице (аватар).

· Виртуальное имя пользователя (никнейм).

· Виртуальные заметки на странице (статус).

· Количество фотоальбомов, их тематика.

Прежде чем приступить к анализу виртуального имиджа, необходимо определить, какое количество времени респонденты проводят в социальной сети. Для этого обратимся к таблицам 9, 10.

Таблица 9
Частота посещения социальной сети (%)

	Частота
	%

	Каждый день
	78

	2-3 раза в неделю
	16

	1 раз в месяц
	3

	Реже
	3


Таблица 10
Продолжительность посещения социальной сети (%)

	Частота
	%

	От 2 до 3 часов
	51

	Меньше 30 минут
	35

	Все свободное время в течение дня
	13

	Реже
	1


Как показывают данные, около 80% респондентов посещают социальную сеть каждый день и большинство (~50%) находятся там от 2 до 3 часов. Причем людей, которые никогда не бывают в контакте, насчитывается менее 1%. Это говорит нам о популярности социальной сети «в контакте» и, более того, важности виртуального общения в молодежной среде. Цифры показывают, что у многих молодых людей общение в социальных сетях составляет большую часть их времени. 

Одной из главных составляющих имиджа в социальной сети выступает фотография (аватар, аватарка). Это первое, что видит человек, попадая на страничку, то есть своеобразное «лицо» пользователя. Согласно правилам пользования социальной сетью, пользователь обязан «предоставлять при регистрации достоверные, полные и актуальные данные, следить за их актуализацией»
. Такое правило распространяется и на фотографическое изображение. В социальной сети можно видеть не только изображение самого человека, но и кино-героев, природу и т.д. При анализе средств создания виртуального имиджа, очень важно знать, что предпочитает большинство людей «ставить на аватарку», как они к ней относятся, хотят ли они сменой фотографии привлечь внимание людей и поэтому меняют ее достаточно часто или же они не видят в этом смысла.

Таблица 11
Главное фото на странице (%)

	Тип изображения
	%

	Я (любительское фото)
	67

	Я (профессиональное фото)
	16

	Картинка
	8

	Фото с любимым человеком
	6

	Фото любимого человека
	1

	Фото с друзьями
	1

	[?]
	1


Среди различных вариантов возможных изображений наибольшей популярностью пользуются личные любительские фотографии. Второе место по популярности занимают личные фотографии, выполненные профессиональным фотографом (~16%). «Аватарка» является «визитной карточкой» странички пользователя при первом знакомстве, при поиске старых друзей/знакомых, обращает на себя наибольшее внимание. Предпочтение размещать собственное изображение может быть связано с тем, что человек стремится показать себя, чтобы при общении идентифицировать себя, не  говорит о том, что пользователи стараются размещать на аватаре свои личные фотографии для лучшей их идентификации. По фотографии, незнакомый человек может составить представление не только о внешности другого человека, но и в какой-то мере о его характере. На 3-ем месте находятся фотографии с любимым человеком и картинки. Первые выставляют люди, для которых в данный момент больше всего важны отношения или демонстрация этих отношений. Они не стремятся к новым знакомствам. И, судя по наблюдениям, гораздо реже меняют свою «аватарку», так как это является показателем их статуса. 8 человек из опрошенных скрывают свое лицо за какой-либо картинкой, причин этого может быть много: стесняются, не могут найти подходящей фотографии или просто надоела фотография и они решили внести разнообразие. 

Частью виртуального имиджа выступает частота и причины смены главной фотографии. 

Таблица 12
Частота смены главной фотографии (%)

	Частота
	%

	Реже
	74

	Раз в неделю
	9

	Не меняю
	9

	2-3 раза в неделю
	6

	Нет ответа
	2


Основная масса анкетируемых (74%) меняет фотографию реже одного раза в неделю, что объясняется серьезным отношением к своей фотографии. Ведь фотография, в какой то мере, позволяет идентифицировать один или несколько статусов человека (например, картинка может определить статус человека, для которого прежде всего важна какая-либо деятельность, фото с любимым – статус человека, приоритетными для которого являются отношения и т. д). 

Некоторые люди вообще не меняют главное изображение (9% опрошенных). Можно предположить, что это происходит по двум причинам: 1. при регистрации человек находит фотографию, которая, по его мнению, идеально для него подходит и его характеризует и считает бессмысленным ее менять; 2. человеку совершенно безразлично, что является «лицом его страницы», для него важны какие-то другие средства создания виртуального имиджа, или сам виртуальный образ не имеет для него значения.

Если проанализировать полученные данные по гендерному признаку, то можно будет выявить некоторые различия в основных параметрах виртуального имиджа.

Таблица 13
Главное фото у девушек/юношей (%)

	
	Любит. фото
	С друзьями
	С любим. человеком
	Проф. фото
	Любимый человек
	Картинка

	Девушки
	40
	1
	4
	6
	0
	3

	Юноши 
	26
	0
	3
	9
	1
	5


Согласно таблице 13, мы можем отметить, что среди мужского пола, аватар представляет собой в основном любительские и   профессиональные собственные фото, картинки, что нельзя сказать о девушках. В большинстве случаев у лиц женского пола аватар представляет собой собственное любительское фото. Они более предрасположены к размещению фотографий с друзьями и с любимым человеком, то есть девушки в этом плане более сентиментальны и эмоциональны. 
Чтобы подробнее узнать отношение людей к «аватарке», приведем некоторые утверждения, с которыми наши респонденты соглашались или не соглашались.

Таблица 14
Причины изменения главной фотографии (%)

	
	Согласен
	Частично согласен
	Частично не согласен
	Не согласен

	Я редко меняю главное фото, т.к. не вижу в этом смысла.
	39
	27
	19
	14

	Чаще всего у меня появляется новое фото после какого-либо события.
	32
	25
	21
	21

	Мое настроение может повлиять на фото.
	30
	17
	8
	45

	Смена фото может быть связана со сменой времени года.
	17
	19
	12
	52

	Я часто меняю фото, т.к. хочу, чтобы другие смогли увидеть меня во всей красе.
	8
	17
	31
	44

	Мне быстро надоедают мои фото, поэтому я часто их меняю.
	5
	18
	25
	52


С первым утверждением из 100 опрошенных не согласились 44, а это почти половина. И частично не согласились 31 человек. Большинство людей меняют «аватарки» достаточно редко, поэтому для них нет смысла «показывать себя во всей красе», постоянно загружая новые фотографии. Как уже было отмечено выше, они не ставят себе цель привлечь внимание других пользователей своей фотографией. Опять же, или они находят другие средства для привлечения внимания к своей странице, или же вообще не хотят привлекать чего-либо внимания. В процентном соотношении, этому же большинству (70%)  не надоедают свои фотографии.

Что касается причин смены главной фотографии, мы рассматривали 3 варианта: в связи с  каким-то событием люди ставят новую «аватарку», что является весьма актуальным и интересным; на смену аватарки влияет настроение человека; время года. Большинство респондентов согласились с первым утверждением (57 человек). Действительно, очень интересно посмотреть на новую «аватарку» человека, связанную с каким-либо событием, в особенности, если ты принимал в нем участие. Участники события заходят на страницу к этому человеку, оставляют там комментарии, завязывается диалог. В то же время со вторым утверждением ~50%  не согласились. Дело в том, что многие люди – интроверты, которым не хочется выставлять свои чувства и переживания напоказ. Или же они меняют «аватарку» только в связи с положительными эмоциями. Но что касается причины смены фотографии, связанной со сменой времени года, то большинство опрошенных с этим не согласились (64%). 

Если вы зарегистрированы в социальной сети «Вконтакте», то знаете, на что еще обращают внимание, когда просматривают чужие страницы. Конечно, виртуальное имя влияет на представление о человеке. 

Таблица 15
Виртуальное имя (никнейм) пользователей (%)

	Вариант виртуального имени
	%

	Фамилия и имя
	82

	Слово, понятное определенному кругу лиц
	8

	Модернизация имени
	5

	Мироощущение
	3

	Понравившееся слово
	3


У большинства респондентов никнейм представляет собой только «Имя и фамилию». Возможно, это объяснимо тем, что так людям становится легче найти друг друга по «поиску» и расширить количество своих друзей. Для другой группы пользователей увеличение количества друзей не является приоритетным, они находятся в социальной сети с целью общения с устоявшимся кругом друзей. При этом никнейм таких пользователей, как правило, представляет собой слово, понятное только этому кругу лиц. Некоторые люди творчески подходят к написанию своего виртуального имени, используя понравившиеся слова или модернизируя свое имя.

На наш взгляд, очень важным средством формирования виртуального имиджа являются «статусы» – то есть заметки, которые человек оставляет на странице. Они концентрированно отражают душевное состояние человека, его мировоззрение, настроение, мысли и чувства, способствуют выражению его внутреннего «я». Некоторые считают, что статус нужен, чтобы друзья, знакомые, коллеги, знали где ты и что делаешь, как например, раньше были шаблоны  "в университете", "за трапезой", "дома" и т.д. Другие посредством статусов хотят показать насколько они интеллектуальны и образованны, для них статус – это их визитная  карточка, демонстрация ума и духовной силы.

Таблица 16
Варианты статусов (%)

	Статус
	%

	Эмоциональное состояние
	60

	Понравившаяся фраза
	39

	Цитата
	35

	Обращение к людям
	29

	Обращение к конкретному человеку
	23

	Шутка
	21

	«Ни о чем»
	13

	Нет ответа
	5


Согласно нашему исследованию, для большинства людей статус отражает их эмоциональное состояние. Люди часто хотят поделиться накопившимися эмоциями, услышать отклик друзей, например, сочувствие, сопереживание, радость за друга, поддержку. 

На втором месте стоят «цитаты» и «понравившиеся фразы». Они служат как описание эмоционального состояния. Зачастую это могут быть строчки из фильмов, песен, книг, которые являются не только конгруэнтными состояниями души, но и означать вовлеченность человека в современную культурную жизнь (например, популярные книги, фильмы).

На третьем месте – «обращение к людям» и к «конкретному человеку». Здесь статусы являются своеобразным способом общения, способом решения проблем, желанием передать какую-либо информацию людям, сообщить свое мнение по какому-то вопросу или рассказать о своем отношении к людям/человеку или различным вещам. В этом случае может завязываться «статусный диалог». Такое средство очень удобно при конфликтах, когда один человек хочет передать, показать свое отношение к другому, но не может или боится решить вопрос лично . Обращение к конкретному человеку не часто бывает в форме прямого обращения, в основном, оно домысливается, а в статусе могут отображаться, например, жизненные выводы, связанные с конкретной ситуацией и конкретным человеком.

Таблица 17
Соответствие статуса и пола (%)

	Статус
	Девушки
	Юноши

	Эмоциональное состояние
	42
	18

	Понравившаяся фраза
	26
	13

	Цитата
	23
	12

	Обращение к конкретному человеку
	21
	3

	Обращение к людям
	12
	17

	Шутка
	10
	10

	«Ни о чем»
	6
	6


По результатам мы можем сделать вывод, что юноши вообще реже ставят статусы. Для них они не являются способом передачи своих эмоций, мыслей и мировоззрения. Причина этого в том, что они более сдержанны (по сравнению с девушками) либо не считают нужным афишировать свои мысли и чувства, либо статусы для них совершено бессмысленны. Если рассматривать статусные предпочтения относительно рода деятельности, то получится следующее.

Таблица 18
Соотношение статуса и рода деятельности (%)

	Статус
	Школа
	Техникум
	ВУЗы
	Работающие

	Эмоц. состояние
	5
	4
	42
	9

	Понравившаяся фраза 
	5
	3
	28
	3

	Цитата
	4
	1
	27
	3


Цитаты в каком-то роде определяют уровень интеллектуальности образованности людей, поэтому большинство студентов ВУЗов после прочтения популярных книг, просмотра популярных фильмов хотят показать свою причастность ко взглядам и мыслям, которые выражает эта цитата, а также продемонстрировать свою осведомленность в определенной культурной области.

Всё же, большинство пользователей выражают своим статусом эмоциональное состояние или же какую-то фразу, которая также может передавать это состояние.

Фотографии, фотоальбомы формируют значительную часть виртуального имиджа. Имеет значение количество фотоальбомов, количество фотографий в каждом из них, степень закрытости/открытости этих фотографий окружающим. То, из каких фотографий состоят фотоальбомы, оказывает влияние на восприятие виртуального имиджа, при этом важно определить, какие альбомы соответствуют какой тематике. 

Таблица 19
Количество фотоальбомов (%)

	Количество
	%

	1 альбом
	25

	4-6 альбомов
	22

	Ни одного альбома
	19

	2-3 альбома
	16

	6-10 альбомов
	13

	Более 10 альбомов
	5


У 25% анкетируемых всего 1 альбом. В таком случае в этом альбоме представлена подборка фотографий: там могут быть наиболее интересные (значимые) для человека фотографии с друзьями, свои снимки, фотографии, сделанные во время каких-либо событий. Единственный альбом может быть посвящен одному событию, выбранному пользователем по каким-то причинам.

Около 30 человек имеют от 2 до 6 альбомов. И только 18 человек имеют более 6 альбомов на своих страницах. Это говорит о том, что значительная часть не желает демонстрировать свою личную жизнь или демонстрирует ее в меньшей степени по сравнению с остальными. И, наоборот, гораздо меньше тех, кто показывает свою жизнь во всем многообразии.

После того, как пользователи выкладывают фотографии и создают альбомы, они определяют, какие из них будут открыты для какой группы людей. Наш опрос показал, что большинство людей открывают все альбомы для друзей.  

Таблица 20
Количество открытых альбомов (%)

	Количество
	%

	Все альбомы
	32

	Ни одного
	29

	1 альбом
	18

	Больше половины альбомов
	14

	Меньше половины
	6


Судя по этим данным, третья часть опрошенных ни от кого не скрывает свою жизнь, то есть демонстрируют окружающим события, произошедшие в его жизни. Но есть и такие (их 29 человек), которые считают приватной свою жизнь и не афишируют ее. Кроме того, есть еще 38 человек, которые показывают остальным только часть своей жизни.

Мы решили, что необходимо проанализировать тематику альбомов пользователей, на основании чего можно составить представление о приоритетах и ценностях людей, узнать, что для них важно.

Таблица 21
Тематика альбомов (%)

	Фото
	Количество фотографий

	
	Менее 50
	От 50

до 100
	От 100

до 200
	Более 200

	Я
	38
	9
	5
	0

	Друзья
	35
	12
	8
	4

	Определенные события 
	19
	8
	8
	4

	Путешествия
	17
	9
	1
	3

	Семья
	12
	3
	0
	1

	Картинки
	5
	5
	1
	0

	Фотосессии
	5
	3
	0
	3


Итак, оказалось, большая часть выкладываемых фотографий – это фото с друзьями. Это говорит о том, что человеку интереснее выкладывать фотографии с друзьями, ему хочется привлечь внимание к своему альбому, заинтересовать друзей своими фотографиями, показать их важность для него, обменяться комментариями. На втором месте – собственные фотографии. Ну а дальше уже идут альбомы, посвященные определенным событиям. Что касается фотографий с семьей, то их не так уж и много. Последние места здесь занимают картинки и фотосессии.

В качестве одной из задач исследования мы выделили следующую: узнать предпочитаемое времяпровождение людей в социальных сетях. В результате анкетного опроса, а также наших личных наблюдений, мы выявили тенденцию, заключающуюся в том, что основное количество времени, которое человек проводит «в контакте», он тратит на просмотр чужих  страниц. Прежде всего, ему интересно узнать действия, совершенные его друзьями и знакомыми, и новости, связанные с ними. У него есть возможность получить ту информацию о людях, которая недоступна в реальной жизни. 

Таблица 22
Активность в социальной сети «В контакте» (%)

	Активность
	%

	Просмотр страниц других пользователей
	68

	Общение с друзьями
	43

	Просмотр видеозаписей
	39

	Прослушивание аудиозаписей
	34

	Выкладывание фотографий
	10


Некоторые преследуют лишь одну цель при регистрации «в контакте» – проследить за действиями конкретного пользователя, за его личной жизнью. Немаловажным является просмотр видеозаписей в контакте. Существует большое количество групп, с помощью которых мы можем смотреть фильмы, сериалы и видеозаписи. Но все-таки общение с друзьями остается весьма важным, пользователи  продолжают общаться с друзьями, делиться эмоциями и идеями посредством социальных сетей.

Таблица 23
Гендерный аспект активности в социальной сети «В контакте» (%)

	
	Девушки
	Юноши

	Общение с друзьями
	43
	25

	Просмотр страниц других людей
	30
	13

	Просмотр видеозаписей
	25
	16

	Прослушивание аудиозаписей
	23
	16

	Выкладывание фотографий
	4
	1


Девушки по сравнению с парнями тратят больше времени на общение с друзьями в контакте и на просмотр страниц других пользователей. Возможное объяснение этого –девушки в большей степени любопытны: их интересуют все новости, события, подробности личной жизни их друзей и подруг.

Итак, можно говорить о том, что социальные сети потакают человеческому желанию выглядеть в лучшем свете и позволяют подать себя наиболее выгодно. Любую информацию на странице (или ее отсутствие) можно рассматривать как часть виртуального имиджа человека. Помимо общения в социальных сетях в Интернете существует и другой способ самовыражения – блоги или Интернет-дневники. Такая форма самопрезентации является несколько более сложной, нежели страница в социальной сети. Активное ведение ЖЖ, то есть написание авторских постов, комментарии, требует определенного жизненного и литературного опыта. 

Эффективность такого самовыражения фиксируется в ежедневном рейтинге записей, который формируется на основе количества комментариев по наиболее актуальным вопросам. В настоящий момент многие люди ведут активную виртуальную жизнь, которая отражена в блогах (одном или нескольких), на страницах социальных сетей, в общении на различных форумах. Образы одного человека на разных сайтах, в разных средах могут отличаться друг от друга, делая возможной мультиличностность персоны. 

Можно сделать вывод, что информационные технологии во многом помогают приукрашивать или скрывать те или иные факты при презентации личности в виртуальном пространстве. Человек может изменить внешность, приписывать себе несуществующие качества и увлечения. При этом виртуальный и реальный образы могут не иметь ничего общего. 
Практические задания по теме:

· Эссе «Я в социальной сети». В ходе написания следует обратить внимание на следующие моменты. В каких социальных сетях зарегистрированы, как давно, с какой целью регистрировались. Оформление страницы в каждой социальной сети – продуманное, спонтанное. Какая информация вынесена. Активность – взаимодействие с друзьями, просмотр фото, видео, прослушивание музыки. Где общение более/менее активное. Проблема виртуальной идентичности.

· Вторичный анализ исследований, посвященных самопрезентации в Интернете (блоги, форумы, социальные сети).
ТЕМА 8
Технологическая опосредованность межличностного общения
как социальная проблема

Технологические устройства достаточно прочно вошли в жизнь современного человека. Одной из инноваций в России конца 90-х начала 2000-х, которая не утратила актуальности до настоящего момента, стало общение посредством мобильных телефонов. Изначально такое взаимодействие было доступно лишь небольшому кругу пользователей, ввиду высокой стоимости как самого аппарата, так и услуг по предоставлению связи. Соответственно, владение техническим артефактом было одной из составляющих неравенства. Но по прошествии времени мобильный телефон перестал считаться роскошью, а превратился в средство ежедневной коммуникации. 

Исследовательский центр Romir Monitoring осенью 2005г., провел исследование, посвященное использованию мобильных телефонов. Всего по национальной репрезентативной выборке было опрошено 1600 человек в возрасте от 18 лет и старше, более чем в 100 городах и населенных пунктах России, во всех федеральных округах
. Респондентам, которые пользуются сотовым (мобильным) телефоном, был задан вопрос: Что для Вас означает мобильная связь, в первую очередь? (%). Ответы на него распределились следующим образом (см. рисунок 5): 
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Рис. 5. Значение мобильной связи (%)
Как показали результаты исследования, более половины всех пользователей мобильной связью (51%) воспринимают ее как необходимое средство связи, прежде всего, с членами семьи, друзьями и близкими. Несколько чаще, чем по выборке в целом, такой вариант ответа давали имеющие мобильные телефоны, проживающие в Сибирском (60%) и Центральном (57%) федеральных округах, особенно жители небольших городов с населением до 100 тысяч человек (59%), где до сих пор достаточно низкий уровень проводной телефонизации. О мобильном телефоне как незаменимом средстве связи с семьей женщины говорили значительно чаще, чем мужчины – 61% против 42% соответственно. Четверо из пяти имеющих мобильные телефоны пенсионеров также указывали такой вариант ответа – это самый высокий показатель по выборке, который, вероятно, объясняется тем, что неработающие россияне старше 60 лет чаще всего и обзаводятся сотовым телефоном, чтобы поддерживать связь с семьей. 

Почти треть имеющих мобильные телефоны (29%) признались, что сотовый телефон для них – это, прежде всего, рабочий инструмент. Исследование показало, что наибольшее число россиян, использующих мобильный телефон именно для рабочих звонков, проживают в Южном федеральном округе - 44%. Мужчины значительно чаще, чем женщины говорили о том, что используют мобильный телефон для работы – 36% против 21%, 36% россиян в возрасте 35-44 лет указали такой же вариант ответа – это самый высокий показатель по выборке. О мобильной связи как рабочем атрибуте несколько чаще, чем в среднем по выборке, говорили россияне с высшим образованием (38%) и высоким уровнем дохода (33%).

Согласно результатам исследования, каждый десятый пользователь мобильной связи (9%) воспринимает ее просто как одно их современных технических устройств, а еще 7% думают, что могут легко отказаться от этого удобства. Несколько чаще, чем в среднем по выборке, такой вариант ответа указывали россияне, проживающие в Северо-Западном федеральном округе – 12-15%. Около 17% жителей мегаполисов также считают мобильный телефон одним из продуктов технического прогресса. Однако наименьшее число абонентов, которые с легкостью готовы отказаться от мобильного телефона, было выявлено среди россиян, проживающих в средних городах с населением 100-500 тысяч человек - 4%
.

Исследование подтвердило тот факт, что мобильная связь прочно вошла в жизнь россиян. Отказывать себе в удовольствии общения абоненты не собираются, а для некоторых мобильная связь стала просто необходимостью. Такое восприятие мобильной связи объясняет стремительный рост числа пользователей сотовой связи. Согласно исследованию компании BusinesStat, численность мобильных телефонов в России возросла с 71,1 до 136,8 млн. шт. в период с 2005 по 2009 гг. Как показало исследование, доля активных пользователей услуг мобильной связи в России существенно возросла в 2005-2007гг и достигла 95,9 млн чел (65,7% населения страны). В 2010-2014гг количество пользователей будет медленно расти, и к 2014 году составит 117,6 млн чел
.

Помимо положительного влияния на социум, взаимодействие посредством технологических новинок имеет и негативные последствия. На российском портале «Sostav.ru» можно найти результаты исследования компании Synovate, в ходе которого было опрошено более чем 8,000 владельцев мобильных телефонов в 11 странах мира.

Один из главных вопросов исследования: «Насколько индивиды зависимы от своих мобильных телефонов?». Три четверти респондентов никогда не выходят из дома без мобильных (рейтинг возглавляет Россия 92%, за ней следует Сингапур 89%). Более чем треть респондентов (36%) говорят, что они вообще не представляют жизни без сотового телефона (на первом месте Тайвань – 60%, на втором Сингапур – 49%)
. В ходе исследования людей также спросили: «в случае потери, что будет тяжелее заменить – мобильный или кошелек?» Почти четверть 25% респондентов назвали мобильный телефон. 

Для каждого второго жителя России замена своего телефона на новый – серьёзное испытание. Директор по маркетингу и коммуникациям Synovate Russia Мария Вакатова считает, что это связано со специфической культурой пользования мобильными, существующей в России: «Многие россияне приобретают себе дорогостоящие телефоны, которые совсем не вписываются в их бюджет. Но в России телефон уже давно превратился в нечто, подчёркивающее статус и положение человека. Более того, многие россияне очень привязываются к своим телефонам – ведь помимо всего прочего они часто становятся хранилищем фотографий и видео, сделать копии которых "не доходят руки". К тому же в телефоне адресная книга, в которой сосредоточена вся жизнь. Поэтому потеря или кража телефона – это нередко настоящая трагедия»
.

Многие функции мобильных телефонов, например передача SMS, помогают не только обмениться информацией с друзьями, но и заводить новые знакомства, устроить свою личную жизнь. Исследование Synovate показало, что в целом в мире 31% людей использовали функцию SMS для сокрытия или искажения информации о себе, а каждый пятый человек использовал текстовые сообщения для назначения первого свидания. Более того, 12% респондентов даже умудрились расстаться со своим партнёром с помощью SMS. Вполне очевидно, что возможность "спрятаться" за экраном мобильного телефона открывает для людей новые возможности общения, позволяет быть более раскованными и уверенными в себе. Интересно сравнение популярности мобильного флирта в различных странах
: 

· Треть всех опрошенных респондентов хотя бы раз использовали SMS для того, чтобы пофлиртовать со своими партнёрами. Особенно популярен текстовый флирт среди жителей Великобритании (47%) и России (40%).

· 15% респондентов не побоялись сообщить, что флиртовали с помощью телефона не только со своими непосредственными партнёрами. И вновь впереди планеты всей оказались россияне (24%), за ними следуют жители Великобритании (26%). В отличие от них, 88% жителей Голландии сообщили, что не занимаются подобными вещами.

· Как уже было сказано, каждый пятый респондент в мире (20%) использовал SMS, чтобы назначить первое свидание. Больше, чем кто-либо другой в мире, любят назначать свидание с помощью телефона жители Малайзии (36%) и России (35%). 

Однако текстовые сообщения используются и для того, чтобы доставлять людям плохие новости. В целом в мире 12% респондентов расстались со своими партнёрами с помощью SMS. Особенно стремятся избежать неприятных разговоров с помощью текстового сообщения жители Филиппин (23%), России (22%) и Малайзии (22%). 

По результатам исследования, можно говорить, что мобильные телефоны прочно вошли в повседневную жизнь и многие важные аспекты (календарь встреч, важные контакты, пароли банковской карты) переносятся в технические устройства. При этом люди отучаются вести записные книжки, которые в случае утери или кражи телефона, дадут возможность восстановить нужную информацию. Дистанционность и анонимность, которые характерны для телефонного общения, делают возможным манипулирование и мошенничество. Известны случаи, когда люди получали сообщение от имени родных или друзей, где говорилось о произошедшей беде (поломка машины, ДТП и т.д.) и звучала просьба перевести определенную сумму на счет в банке или номер мобильного для разрешения проблемы.

Несмотря на существование негативных сторон взаимодействия посредством мобильных телефонов, такое устройство ускоряет обмен информацией между коллегами, друзьями, родными. С одной стороны, новые технологии дают возможность для общения с близкими людьми, делая возможным поддержание отношения на расстоянии. С другой стороны, взаимодействие в технологических средах может заменять общение вживую. 

Другой инновацией, которая получила широкое распространение в России, выступает Интернет. Впервые в России глобальная сеть появилась в 1992 году. По результатам ежегодного мониторинга Фонда общественное мнение можно говорить о том, что с каждым годом число пользователей всемирной паутины растет
. Наиболее активными пользователями любых технологических новинок выступают молодые люди. Технологии достаточно интенсивно пронизывают различные сферы взаимодействия, в которые вовлечена молодежь (семейные отношения, дружба и т.д.). 

Если же рассматривать технологическую опосредованность дружеских отношений, то здесь необходимо обратиться к результатам исследования, реализованного в ноябре 2010 студентами 2 курса факультета «Менеджмент» НИУ ГУ ВШЭ Нижний Новгород под руководством Е.А. Шинкаренко, посвященного феномену дружбы. Был использован метод анкетного опроса среди студентов вторых и третьих курсов высших учебных заведений г. Нижнего Новгорода: Нижегородский филиал НИУ ГУ Высшая Школа Экономики, Нижегородский Государственный Университет им. Н.И.Лобачевского, Нижегородский Государственный Строительный Университет. Объем выборки 100 человек, 60% из которых девушки.
Дружба, как правило, возникает в ходе тесного взаимодействия. Частота контактов между индивидами – один из важных показателей близости отношений. Зачастую общение посредством цифровых технологий может стать более популярным средством коммуникации, нежели живой контакт.

Таблица 24
Необходимая частота контактов друзей (%)

	
	Каждый день
	Раз в неделю
	Несколько раз в месяц
	Раз в несколько месяцев
	Это не обязательно

	Видеться
	35
	44
	17
	3
	1

	Созваниваться
	43
	40
	14
	2
	1

	Писать SMS
	61
	23
	3
	2
	11


Для большинства молодых людей важным фактором является возможность ежедневных или еженедельных встреч со своими друзьями. Стоит отметить, что лишь 1% респондентов считает, что личное общение со своими друзьями не является обязательным.

Также было выявлено, что для современной молодежи важным аспектом в дружеском взаимодействии является возможность ежедневного или, как минимум, еженедельного контакта при помощи средств массовой коммуникации, а именно цифровой электроники. Более 80% респондентов считают необходимым связываться с близкими людьми хотя бы раз в неделю. При этом предпочитаемые каналы общения буду зависеть от пола (см. таблицу 25).

Таблица 25
Необходимая частота контактов с друзьями для юношей и девушек (%)

	
	Каждый день
	Раз в неделю
	Несколько раз в месяц
	Раз в несколько месяцев
	Это не обязательно

	
	м
	ж
	м
	ж
	м
	ж
	м
	ж
	м
	ж

	Видеться
	12
	23
	20
	24
	8
	9
	0
	3
	0
	1

	Созваниваться
	18
	25
	13
	27
	6
	8
	2
	0
	1
	0

	Писать SMS
	20
	41
	11
	12
	0
	3
	0
	2
	9
	2


Женщины хотят контактировать с друзьями намного чаще, нежели мужчины. Такая тенденция может быть связана с высокой эмоциональностью, общительностью девушек. Интересен тот факт, что для слабого пола важно поддерживать не только личные, но и электронные контакты. Девушки настаивают на необходимости ежедневной переписки с друзьями, посредством SMS, в то время как личного или телефонного общения достаточно раз в неделю.

Среди причин такого засилья технологий в личном общении можно назвать влияние постиндустриального общества, плавно переходящего в общество информационное. Отличительной чертой последнего выступает проникновение инновационных технологий на все уровни взаимодействия. Нельзя не сказать и о влиянии на человеческую жизнедеятельность безумного городского ритма жизни. 

Если обратиться к феномену дружбы в Интернет, следует помнить о том, что изначально основной функцией социальных сетей было поддержание общения. Именно поэтому у многих людей до сих пор существует представление о том, что «в контакте» – это лишь способ поддержания контакта с друзьями и завязывания новых знакомств. Но как показывают данные таблицы 26 все это не более, чем миф.

Таблица 26
Друзья и общение в социальной сети (%)

	Способ общения
	Согласен
	Частично согласен
	Частично не согласен
	Не согласен

	Некоторых знакомых добавляю лишь из вежливости
	36
	29
	10
	25

	В списке друзей часто нахожу людей, о существовании которых даже не подозревала
	13
	12
	13
	62

	В контакте у меня мало друзей, зато я со всеми общаюсь
	12
	16
	19
	53

	В контакте общаюсь лишь с некоторыми людьми, остальные нужны для массы
	9
	26
	16
	49

	В контакте у меня много друзей и со всеми я общаюсь
	5
	27
	34
	34

	В друзья я добавляю всех подряд
	1
	9
	8
	82


В результате опроса было выявлено, что многие люди хотят видеть у себя в друзьях только определенный круг лиц, не добавляя в список друзей «всех подряд». Даже в случае, если пользователь добавляет много друзей, с большинством из них он не стремится общаться. То есть, социальные сети дают человеку возможность общаться с теми, с кем он редко видится в повседневной жизни. Такое общение может осуществляться только в виртуальной среде и не выходить за рамки Интернет контактов. 

Около трети молодых людей добавляет многих людей в список друзей из вежливости, что говорит о том, что люди всё-таки думают не только о себе, но и пытаются проявить минимальную тактичность и вежливость. Можно говорить о том, что социальные сети служат скорее способом поддержания дружеских контактов, но не основным каналом общения между близкими друзьями. 

Если говорить о соотношении виртуального общения и реальных форм досуга с друзьями, то складывается следующая картина ( см. таблицу 27)

Таблица 27
Значение совместной деятельности для дружбы (%)

	
	Обязательно
	Желательно
	Не обязательно
	Совсем не обязательно

	Ходить друг к другу в гости
	42
	47
	6
	5

	Посещать совместно кафе/бары/клубы
	35
	52
	8
	5

	Отмечать вместе праздники
	34
	52
	10
	4

	Общаться в социальных сетях
	23
	41
	17
	19

	Отдыхать вместе (курорты/экскурсии и т.д.)
	10
	36
	33
	21


Обязательным условием дружбы выступает совместное проведение времени в гостях у друга. Не менее важным выступает такая форма досуга как посещение клубов или кафе, и совместное проведение праздников. А вот отношение к совместным поездкам на экскурсии и курорты у молодежи немного отличается от вышеперечисленных рассмотренных аспектов дружеского взаимодействия. По данным опроса более половины опрошенных считают что совместный отдых за границей и на российских курортах не является обязательным совместным времяпрепровождением для друзей. Такой феномен имеет место в жизни современного российского студента в силу ограниченности его материальных благ и ресурсов. По сути, большинство студентов находятся на материальном обеспечении у своих родителей. Интересен тот факт, что общение в социальных сетях выступает необязательным условием дружбы, что подтверждает наш вывод о том, что для близких друзей новые информационные технологии необходимы главным образом для поддержания контакта, а не замены реального общения. 

Помимо коммуникативного потенциала, глобальная сеть предоставляет широчайшие возможности свободного получения и распространения научной, деловой, познавательной и развлекательной информации. Электронные библиотеки, архивы, ленты новостей и другие ресурсы содержат огромное количество текстовой, графической, аудио и видеоинформации. В октябре 2010г. студентами 2 курса факультета «Менеджемент» НИУ ГУ ВШЭ Нижний Новгород было проведено исследование, посвященное анализу значимости Интернета для современных студентов и изучению предпочтений в использовании ресурсов глобальной сети.
 

Результаты опроса показали, что время, проводимое студентами в Интернете, зависит от ВУЗа, в котором они обучаются. 

Таблица 28
Время использования студентами Интернета в день (%)

	
	НГПУ
	ННГУ
	ГУ ВШЭ
	НПА
	Все студенты

	Больше 3 часов в день
	21
	40
	64
	47
	43

	1-3 часа в день
	38
	44
	29
	46
	39

	Меньше 1 часа в день
	41
	16
	7
	7
	18


Наибольшее количество времени в сети проводят студенты ГУ ВШЭ, на втором месте студенты Правовой академии. Большинство учащихся этих ВУЗов использует ресурсы глобальной сети более 3-х часов в день. Студенты ННГУ им. Лобачевского пользуются Интернетом преимущественно от 1 до 3-х часов в день. Менее всего Интернет востребован у студентов Педагогического университета, что может быть связано с технической оснащенностью ВУЗов, наличием бесплатного доступа к Интернет ресурсам. 

Если посмотреть на ситуацию с точки зрения необходимости Интернета для студентов, то следует проанализировать количество времени, которое они могут обойтись без использования ресурсов глобальной сети.

Таблица 29
Время, которое студенты могут обойтись без Интернета (%)

	
	НГПУ
	ННГУ
	ГУ ВШЭ
	НПА
	Все студенты

	Пару дней
	35
	48
	32
	37
	37

	Спокойно проживут 1-2 недели
	24
	36
	25
	23
	27

	Сколько угодно
	31
	12
	7
	23
	19

	Интернет необходим каждый день
	10
	4
	36
	17
	17


Большинство студентов могут обойтись без Интернета лишь пару дней. Однако, если рассматривать ВУЗы по отдельности, то прослеживаются некоторые различия в необходимости Интернета для студентов разных ВУЗов. Особенно здесь выделяется Высшая Школа Экономики, в которой лидирует количество студентов, испытывающих необходимость в Интернете каждый день. Лишь немногим меньше в этом учебном заведении студентов, которые могут обойтись без Интернета всего пару дней. Также в ГУ ВШЭ меньше всего студентов могут обходиться вообще без Интернета. 

Несмотря на то, что лишь 4% студентов ННГУ испытывают необходимость в Интернете каждый день, тем не менее, почти половина студентов этого ВУЗа могут обойтись без Интернета всего пару дней. Этот показатель также говорит о достаточно высокой степени востребованности ресурсов Интернета студентами данного университета. Из результатов опроса видно, что наименьшая потребность в Интернете наблюдается у студентов Правовой Академии и Педагогического университета. Объяснить этот факт можно тем, что студенты этих ВУЗов не имеют постоянного доступа к Интернет-ресурсам (дома или университете), соответственно, не испытывают в нем острой ежедневной потребности.

Всемирная глобальная сеть предоставляет огромное количество информации по различным областям, и, естественно, средства Интернета можно использовать с разными целями. Данные таблицы 30 дают наглядное представление о том, какие цели преследуют современные студенты, заходя во всемирную паутину.

Таблица 30
Цели выхода в Интернет (%)

	Ресурс
	НГПУ
	ННГУ
	ГУ ВШЭ
	НПА
	Все студенты

	Поиск информации для учебы
	86
	80
	75
	77
	79

	Поиск информации по интересам
	69
	72
	71
	63
	69

	Скука, желание «убить время»
	34
	28
	53
	20
	34

	Поиск развлечений
	27
	12
	21
	30
	23

	Поиск знакомств
	10
	8
	11
	13
	11

	Другое
	10
	28
	21
	13
	18


В ответе на этот вопрос студенты всех ВУЗов были практически единодушны. Большинство студентов заходят в Интернет ради поиска информации для учебы. Можно сказать, что студенты оправдывают свой социальный статус, ставя учебу на первое место. На втором месте идет поиск информации по интересам. Естественно, у каждого человека существуют свои предпочтения и интересы в жизни, и студенты в этом плане не являются исключением. Весьма закономерно, что очень большой процент респондентов (69%) отметили этот вариант ответа. Третье и четвертое по популярности места занимают ответы «скука, желание убить время» и «поиск развлечений». Если человек не испытывает необходимости в поиске какой-либо информации, и у него есть свободное время, то он использует возможности Интернета просто как средство развлечения. Эти ответы позволяют сделать вывод о том, что примерно третья часть студентов не испытывает нехватки времени из-за загруженности, связанной с учебой. И, наконец, пятым по популярности ответом стал «поиск знакомств». Получается, что эта возможность Интернета в меньшей степени интересует молодежь. По-видимому, современное молодое поколение пока все же предпочитает знакомиться в реальной жизни и не испытывает недостатка в общении со сверстниками.

Представляет интерес вопрос распределения времени, проводимого студентами в Интернете. Студентам было предложено, исходя из количества потраченного времени, оценить по 5-балльной шкале значимость различных возможностей Интернета. В результате анализа был получен средний балл значимости различных ресурсов сети для студентов разных ВУЗов с распределением по гендерному признаку (см. таблицу 31).

Таблица 31
Гендерный аспект использования ресурсов Интернет (средняя оценка)

	Ресурс
	ВШЭ
	ННГУ
	НГПУ
	НПА

	
	М
	Ж
	М
	Ж
	
	М
	Ж

	Информация для учебы
	4,1
	4,8
	3,3
	4,4
	4,7
	3,2
	4,7

	Музыка
	4,3
	4,2
	4
	3,5
	2,8
	4,1
	2,8

	Фильмы
	3,9
	3,6
	2,6
	3,4
	2,6
	4
	2,6

	Информация по интересам
	4
	3,2
	3,3
	3,2
	3,5
	3,8
	3,5

	Общение в связи с учебой
	3,1
	3,8
	2,6
	3,8
	3,8
	2,6
	3,8

	Новости
	3,4
	2,8
	3,2
	2,7
	3,4
	3,8
	3,4

	Общение с целью развлечения
	2,2
	3,2
	2,6
	2,9
	2,6
	1,9
	2,6

	Знакомства
	1,2
	1,5
	1,5
	1,1
	2,3
	2,1
	2,3

	On-line игры
	1,8
	0,1
	0,9
	0,3
	1,4
	2,2
	1,4

	Интернет-магазины
	0,8
	0,7
	1
	0,2
	0,8
	1,2
	0,8


Анализ данных таблицы 31 показывает, что выше всего студенты Высшей Школы Экономики оценили такие возможности Интернета, как предоставление информации для учебы и музыку. Общение более важно для лиц женского пола, а информацию по интересам и новости предпочитают смотреть лица мужского пола. Достаточно много времени студенты уделяют фильмам. А вот знакомства,  On-line игры и интернет-магазины – наименее важные ресурсы с точки зрения студентов ГУ ВШЭ. Правда, здесь стоит заметить, что средний балл такого ресурса, как On-line игры, не совсем правильно отражает реальное положение вещей. Основная масса студентов оценили эту возможность Интернета оценкой «0», т.е. они совершенно не играют в On-line игры, а некоторые поставили оценки «4», «5», что свидетельствует о таком синдроме, как игромания. Интересно, что в оценке значимости этого ресурса средних оценок практически не встречается, а это означает, что в On-line игры невозможно играть по немногу. В них либо не играют совсем, либо они захватывают и отнимают огромное количество времени. 

Для студентов ННГУ им. Н.И. Лобачевского можно видеть несколько иную картину предпочтений. Студентки больше всего ценят те ресурсы сети, которые имеют отношение к учебе, далее следуют ресурсы, относящиеся к развлечениям и интересам. Мужская половина студентов ННГУ отдает предпочтение не учебе, а музыке, далее по значимости у них следуют информация по интересам и информация для учебы. Общение в сети менее важно для лиц мужского пола, чем для женского. А просмотру новостей студенты уделяют большее количество времени, чем студентки.

Оценки студентов НПА схожи с оценками, выставленными студентами ННГУ. И в том, и в другом случае студентки на первое место для себя поставили ресурсы, связанные с учебой (информация для учебы и общение, связанное с учебой), а студенты – музыку, фильмы, новости и информацию по интересам. Опять же общение более значимо для лиц женского пола, чем для мужского. А вот игромании студенты НПА более подвержены, нежели студенты других ВУЗов. Треть студенток НПУ не пользуется услугами интернет-магазинов, а почти половина студентов используют эту возможность.

В отношении студентов Педагогического университета сравнение по гендерному признаку нецелесообразно, поскольку опрашивались, главным образом, студентки, поэтому в таблице отражен общий средний балл по ВУЗу. В этом ВУЗе важнейшими ресурсами Интернета студенты считают информационное наполнение, причем предпочтение отдают информации для учебы. А вот общаются в связи с учебой студенты НГПУ меньше, чем студенты других ВУЗов. Музыка, как и в других ВУЗах, отнимает достаточно большое количество времени. Просмотр новостей интересен студентам Педагогического университета в меньшей степени, чем другим студентам. Игры и интернет-магазины получили наименьший средний балл. Интерес представляет тот факт, что в случае On-line игр не было поставлено ни одной оценки выше «2», основная же масса студентов поставила оценку «0», таким образом можно сказать, что в представленной выборке студентов НГПУ игромании не подвержен никто.
Опять получается, что относительно небольшое количество студенток используют эту услугу Интернета. Конечно, интернет-магазины – явление достаточно новое для нашего общества, и в силу этого еще не получили широкого распространения, тем не менее  именно студенты, как наиболее активные и продвинутые пользователи Интернета, обычно первыми осваивают различные новшества. Однако заслуживает внимания тот факт, что в этом вопросе существуют гендерные различия: если студенты мужского пола признают для себя хоть какую-то значимость интернет-магазинов, то студенток эта возможность Интернета практически не интересует. Из этого напрашивается вывод, что, в отличие от прагматичных мужчин, женщинам для удовлетворения их эмоциональных потребностей требуется реальный, а не виртуальный шопинг. Различная активность в отношении Интернет покупок может быть связана и с товарами, которые можно купить в сети. Можно предположить, что активно будут покупаться те вещи, которые не требуют примерки, такие как техника, предметы быта и т.д.

Интересен тот факт, что для молодого поколения Интернет выступает как канал оперативного общения по вопросам учебы, то есть, дает возможность обмениваться информацией при подготовке к занятиям, советоваться относительно решения сложных задач. Коммуникация в сети с целью развлечения менее значимо для студентов, поскольку они имеют возможность общаться вживую в ВУЗе.

Таким образом, можно сделать вывод о том, что молодежь рассматривает глобальную сеть как основной источник информации и важное средство коммуникации. Студенты используют Интернет как в учебных целях, так и заполняют с его помощью свое свободное время. Сегодня студенты рассматривают Интернет как бесконечный источник информации, новостей, виртуальных развлечений, как огромную электронную библиотеку, средство общения по интересам, с друзьями, однокурсниками, как возможность заказать товар из любой точки планеты. 

Интернет с его виртуальной жизнью еще не полностью захватил умы молодого поколения с негативной точки зрения. У современных студентов не возникает трудностей в формировании и успешном осуществлении межличностного общения в реальной жизни. Интернет для них – это, в первую очередь, хороший помощник в учебном процессе, а также средство развлечения, причем все же ресурсы глобальной сети, связанные с учебой, большинство студентов ставят для себя на первое место, оправдывая тем самым свой социальный статус.

Как и любое явление, внедрение технологических инноваций в жизнь социума имеет как положительные, так и отрицательные стороны. С одной стороны, технологические новинки во многом ускоряют обмен информацией, расширяют границы взаимодействия, делают возможной межкультурную коммуникацию. Вневременность виртуального общения позволяет получить доступ к материалам вне зависимости от давности дискуссий. С другой стороны, техническая опосредованность значительно упрощает сложную природу общения. Для виртуальных контактов характерны анонимность и безнаказанность поведения, которые дают почву для асоциальных действий различного характера. В целом, можно говорить о том, что сегодня исследованы далеко не все позитивные и негативные стороны взаимодействия посредством технических новинок, что делает эту сферу актуальной и привлекательной для анализа.

Практические задания по теме

· Эссе «Технологическая опосредованность семейного взаимодействия»

· Кабинетное исследование «Интернет покупки: распространенность, мотивация, потребительские предпочтения». Для анализа феномена покупок в виртуальной среде необходимо провести вторичный анализ имеющихся исследований, написать свои рассуждения о явлении (кто, какие товары, по каким причинам покупает).
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В результате проведенного анализа можно говорить, что технологии пронизывают сферу социального взаимодействия на нескольких уровнях:

· Институциональный.

· Уровень больших и малых групп.

· Уровень индивидуального взаимодействия.

Технологии делают возможным существование институтов массовой и медиа коммуникации. Медиа коммуникация отличается от массовой большим количеством каналов, разнообразной аудиторией, возможностью контроля над содержанием со стороны не только отправителя, но и получателя сообщения, степенью включенности реципиента в процесс взаимодействия. 

Одной из форм массовой коммуникации выступают слухи. Ежедневно в социуме циркулирует информация, которая в различной степени может повлиять на тревожность настроений различных групп. Слухи касающиеся личной жизни знаменитостей, рассуждений о конце света удовлетворяют любопытство некоторых слоев и не вызывают серьезных волнений. Недостоверная информация, касающаяся всех социальных групп (изменение цен, кризис и т.д.) может спровоцировать недовольства. Современные технологии, с одной стороны, способствуют расширению географического охвата при циркуляции слухов, вовлечении большего числа участников в процесс взаимодействия. С другой – наличие различных источников дает возможность обращение к мнению экспертов, поиск достоверной информации, что способствует обеспечению слухоустойчивости. 

При рассмотрении института массовой культуры его традиционно противопоставляли элитарному искусству. Различия касаются таких аспектов, как производство, каналы распространения, потребители. Массовая культура предназначена для широкого круга лиц, в то время как элитарная для узкого круга ценителей. В основе художественного произведения лежит абстракция, и результат очень часто непредсказуем, продукция для масс базируется на конкретных социокультурных условиях, темах, актуальных в данный момент. Свободный творец не всегда получает вознаграждение за свой труд, массовая культура это всегда «искусство ради продажи». Особое различие – это ценность продуктов творчества, которое для художественных произведений может прийти со временем, для успеха среди масс важна максимально быстрая реакция аудитории. 

Реклама выступает как одна из форм взаимодействия индивида и образцов культуры. Рекламисты используют несколько технологий для создания роликов: стереотипизация, фольклоризация, «контракт со звездой». Стереотипизация – один из наиболее простых способов максимально быстро получить отклик потребителя. Главная проблема использования этого приема – отсутствие достоверных источников информации о потребителе, отказ заказчиков проводить исследования, использование создателем личных наблюдений и потребительского опыта. Второй прием, фольклоризация, предполагает наделение товаров дополнительными «магическими» свойствами, использование несуществующих персонажей. Технология «контракт со звездой» предполагает введение в рекламу известных людей для повышения престижа товара.

Виртуальная среда выступает как поле взаимодействия отдельных индивидов, групп, объединений. Социальные сети помогают пользователям достаточно оперативно найти единомышленников, и являются каналом презентации различных молодежных объединений. Популярная социальная сеть «В контакте» включает большое количество групп различной тематики. Преимущественно это группы развлекательной тематики (обсуждение популярных телепередач, музыки и т.д.). 

Если говорить о технологической опосредованности межличностного общения, то стоит заметить, что мобильные телефоны, Интернет достаточно прочно вошли в жизнь любого современного человека. Ежегодно в России количество пользователей мобильной связи растет. Такое взаимодействие имеет как положительные стороны (оперативность, широта охвата и т.д.), так и негативные (анонимность, которая делает возможным манипулирование).

На сегодняшний день Интернет играет важную роль в жизни различных социальных групп, особенно молодежи. Это проявляется в частых и длительных посещениях всемирной паутины. Студенты используют Интернет как в учебных целях, так и заполняют с его помощью свое свободное время. Сегодня студенты рассматривают Интернет как бесконечный источник информации, новостей, виртуальных развлечений, как огромную электронную библиотеку, средство общения по интересам, с друзьями, однокурсниками, как возможность заказать товар из любой точки планеты. Современные студенты уже не могут обходиться информацией только из печатных изданий, большинство использует в учебном процессе информацию, полученную с помощью глобальной сети. 

Значительную часть своего свободного времени многие молодые люди тратят на социальные сети, уделяя при этом большое  внимание (осознанно или неосознанно) созданию своего виртуального имиджа, а не общению с друзьями и знакомыми, как это многие предполагают. Существует несколько параметров, формирующих виртуальный имидж, к ним относятся – главная фотография, статус, виртуальное имя, фотоальбомы. По отдельности каждый из этих факторов ничего не значит, но в совокупности они создают полноценный, целостный образ. В виртуальном мире человек свободен в выборе своего имиджа, он сам определяет, каким хочет выглядеть в глазах других людей. Существенное количество времени люди тратят не на непосредственное общение с друзьями и знакомыми, а на просмотр страниц других пользователей, выкладывание фотографий, аудио и видео записей, т.е. создание виртуального имиджа в социальных сетях выходит на первый план.

На сегодняшний момент времени технологии, а в особенности Интернет, стали неотделимой частью жизни многих людей. Сегодняшняя молодежь рассматривает его как основной источник информации и важное средство коммуникации. Однако Интернет с его виртуальной жизнью еще не полностью захватил умы молодого поколения с негативной точки зрения. У современных студентов не возникает трудностей в формировании и успешном осуществлении межличностного общения в реальной жизни. Интернет для них – в первую очередь, хороший помощник в учебном процессе, а также средство развлечения, причем все же ресурсы глобальной сети, связанные с учебой, большинство студентов ставят для себя на первое место, оправдывая тем самым свой социальный статус. 

В целом можно сделать вывод, что выделенные нами три уровня социального взаимодействия посредством технологий способствуют пониманию взаимосвязи технологического и гуманитарного развития общества. Дальнейшее исследование каждого уровня в отдельности, и их совокупности, будет обогащать существующие представления об особенностях социального взаимодействия в технологических средах.
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