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Исследуется проблема разграничения направлений деятельности СМИ. Предложена классифика-
ция медиафункций в политическом процессе. Обозначены общие (информационная, оценочная, кон-
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Системный подход к анализу массовой 
коммуникации предполагает ее четкую фикса-
цию в рамках социальной реальности. Соци-
альные системы могут характеризоваться либо 
через совокупность «внутренних» определе-
ний, либо «через внешнюю, предписанную из-
вне роль в интегральной системе человече-
ской жизнедеятельности»1. При этом системы 
первого типа относятся к разряду субстанцио-
нальных, а второго – функциональных систем. 
Поскольку массовая коммуникация представ-
ляет собой процессуальное явление, опреде-
ление ее функций как социологических доми-
нант, факторов, детерминирующих систему 
медиадеятельности, выступает обязательным 
условием научной рефлексии. «Процессы, 
происходящие в каждой системе социальной 
деятельности, определяются, в конечном сче-
те, тем, что она осуществляет определенную 
функцию в более широком целом»2. Выделе-
ние функции (лат. functio – «исполнение», «со-
вершение»), т.е. роли или назначения элемен-
та, компонента системы, задает качественную 
определенность массовой коммуникации и 
способствует категоризации СМИ как общего, 
фундаментального понятия, отражающего су-
щественные связи и отношения реальной дей-
ствительности.  

Проблема систематизации функций СМИ 
решается далеко неоднозначно. Первые по-
пытки маркировки направлений деятельности 
масс-медиа присутствовали в работах Г. Лас-
суэлла, который выявил следующие медиа-
функции: обозрение и наблюдение за окру-
жающей средой; корреляция различных сег-
ментов общественности в ответ на медиавоз-
действие; передача культурного опыта, насле-
дия3. Позднее К. Райтом к этому списку была 
добавлена четвертая функция – развлека-
тельная, благодаря которой снимается напря-

жение в обществе, а Д. Маккуэйл, анализиро-
вавший масс-медиа в парадигме теории куль-
тивации, предложил еще одну функцию – мо-
билизующую4. В результате обозначились та-
кие функции-цели СМИ, как информирование 
(обеспечение необходимыми сведениями, об-
легчение адаптации); корреляция (интерпре-
тация событий, смыслов, социализация, под-
держка государственно-правовой системы); 
обеспечение преемственности (пропаганда 
существующих традиций и ценностей); развле-
чение (средство расслабления); мобилизация 
(активизация общественных процессов). 

Авторы нормативной теории прессы раз-
граничивали функции медиа в зависимости от 
особенностей социально-политической систе-
мы5. В рамках авторитарной концепции, по их 
мнению, функцией СМИ является поддержа-
ние правящего класса; либертарианской – ин-
формирование, развлечение, рекламирование; 
теории социальной ответственности – просве-
щение, обслуживание политической и эконо-
мической систем, обеспечение прав личности, 
поддержание собственной финансовой неза-
висимости. 

В работе Н. Лумана «Реальность масс-
медиа»6 СМИ представляют собой результат 
функциональной дифференциации общества. 
Это определяется тем обстоятельством, что 
общество имеет некие стабилизирующие 
функциональные механизмы, действующие на 
регулярной основе. СМИ относятся к данной 
категории, их главная функция состоит в «на-
правлении», самонаблюдении социальных сис-
тем. Луманом выделяются два аспекта медиа-
реальности: 1) «реальная реальность» (т.е. 
широкий спектр действий, вне которых массо-
вая коммуникация невозможна – тиражирова-
ние, чтение, распространение); 2) «трансцен-
дентная иллюзия» (представления СМИ как 
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наблюдателя за происходящим – оценки, ин-
терпретации, комментарии). Реальность пер-
вого порядка является для медиа недостижи-
мой, поэтому они вынуждены либо ее конст-
руировать, либо наблюдать за теми, кто ее 
создает. Иными словами масс-медиа форми-
руют фундамент интерпретации реальности 
для последующих коммуникативных актов. 
Другими функциями СМИ, по мнению Лумана, 
являются поддержание в обществе «раздра-
жимости», «возбудимости» и «тревожности» 
(за счет которых у человека формируется спо-
собность генерирования реальности и предот-
вращается возможность тесной связи масс-
медиа со сложившимися структурами) и раз-
влечение, игра (при которых происходит уд-
воение реальности, т.е. стирание границ меж-
ду действительным и вымышленным).  

В ряде исследований наблюдается ото-
ждествление СМИ с журналистикой7. Так,  
И.П. Магай, рассматривая журналистику как 
полифункциональную систему, выделяет про-
пагандистскую, агитационную, организацион-
ную, коммуникативную и познавательную 
функции8. С.Г. Корконосенко, основываясь на 
субъектном подходе к вычленению функций 
журналистики, предлагает функции интегра-
ции, познания, пропаганды, агитации, органи-
зации, личностной ориентации, служебного 
профессионализма и творчества9. Г. Першке, 
исходя из понимания функции как «влияния, 
оказываемого журналистикой на систему об-
щества, и в частности влияния, обусловленно-
го общественной системой, функционирова-
нию и развитию которой она способствует»10, 
определяет наличие трех функциональных 
групп: идеологической, культурной, социаль-
ной. Своеобразная классификация функций 
массовой коммуникации, маркируемой в каче-
стве журнализма, разработана Л.Г. Свитич, 
выделившей сорок пять разрядов журналист-
ских функций11, фактически объединив все на-
правления медиадеятельности. 

Как видим, представленные функции не-
однородны по своей природе. По мнению ис-
следователя Д. Маккуэйла, перечисленные 
позиции невозможно ранжировать ни по зна-
чимости, ни по относительной частотности, 
ибо в процессе медиадеятельности указанные 
функции накладываются одна на другую12. 
Кроме того, наблюдается подмена понятий 
«функция» и «функционирование». На данную 
методологическую ошибку обратил внимание 
Н.Н. Липовченко: «Почему попытки дополнить 
ряд функций другими каждый раз оказываются 
недостаточно убедительными? Видимо пото-
му, что нельзя в одном ряду перечислять 
формы деятельности (“как работать”) и цели 
деятельности (“для чего работать”)»13. 

Исследование в ракурсе собственно 
коммуникативной проблематики требует изу-
чения соотносимости содержания и выражения 

функций. С точки зрения Д. Маккуэйла, целе-
сообразно выделить две обобщенные функции 
СМИ – производственную (в данном случае 
речь идет о производстве знания, информа-
ции) и медиаторскую14. Первое направление 
опосредуется доступностью масс-медиа для 
любых источников распространения информа-
ции, находящихся в равном положении. Функ-
ция медиации реализуется в различных фор-
мах: открытие, интерпретация, носитель мне-
ния, звено между участниками, фильтрация, 
отражение, барьер. 

Подобная трактовка медиафункций хотя 
и претендует на универсальность в силу своей 
обобщенности и открытости, тем не менее мо-
жет быть подвергнута справедливой критике в 
виду медиаориентированного подхода к реше-
нию проблемы. Из исследовательского поля 
зрения выпадает гносеологический аспект 
взаимодействия СМИ и различных социальных 
структур. В существующих моделях помимо 
информационно-технического выделяется пси-
хологический параметр массовой коммуника-
ции, предполагающий выявление механизма 
целенаправленного воздействия на аудиторию 
и установление факторов, обеспечивающих 
ожидаемый результат, эффект. Общий обзор 
социологических и психологических изученных 
эффектов массовой коммуникации15 позволяет 
сделать вывод о том, что СМИ не только ин-
формируют, но и формируют свою аудиторию, 
что остается за рамками классификации, 
представленной Маккуэйлом. Кроме того, не-
смотря на обобщенность функций СМИ, ком-
муникативные средства имеют различные 
формы реализации (знаки посредством инте-
грации, слова через дифференциацию, образы 
с помощью синтеза). Необходимо уровневое 
представление и детализированность медиа-
функций.  

При определении функций СМИ наибо-
лее последовательным представляется их раз-
граничение на основные (базовые) и специ-
альные. Основные, или общекоммуникатив-
ные, функции не зависят от стилистических 
средств коммуникации и области их примене-
ния. В свою очередь, специальные функции 
актуализируются в определенных сферах или 
отдельных коммуникативных актах. 

К базовым функциям СМИ относятся: 
информационная, оценочная, контрольная, 
агентская, культурно-воспитательная, регули-
рующая, функция воздействия/взаимодей-
ствия. Информирование, т.е. сообщение о 
предметах, явлениях, их свойствах, связано с 
отражением реалий и сопряжено с познава-
тельной деятельностью аудитории. Предос-
тавление массовой аудитории социально зна-
чимой информации многократно увеличивает 
ее когнитивные возможности и творческий по-
тенциал. В условиях увеличения спроса на 
информационные продукты и приобретения 
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информацией статуса ресурса власти значе-
ние данной функции возрастает, при этом СМИ 
уже не ограничиваются ролью средства пере-
дачи, а выступают источником (производите-
лем) сведений. По мнению Д. Кери, массовая 
коммуникация – это «символический процесс, 
посредством которого информация произво-
дится, поддерживается, восстанавливается и 
трансформируется»16. 

В психолингвистической модели, пред-
ложенной А.А. Леонтьевым17, выделяется два 
способа воздействия на аудиторию – инфор-
мирование и убеждение. В первом случае ре-
ципиенту передается неизвестная информа-
ция, способная сформировать или изменить 
мнение о происходящем. Во втором случае 
вводится дополнительная информация об уже 
известных фактах, основной акцент при этом 
делается на изменение оценочного отноше-
ния. Для полноты, достоверности, объективно-
сти исследования информационных процессов 
важно учитывать смысловую или содержа-
тельную сторону информации, а также ее оце-
ночную категорию, передающую отношение 
коммуникатора к сообщению, ценностные ори-
ентации коммуникатора, отражающие отноше-
ние к партнеру и/или к себе. Главным услови-
ем эффективности воздействия СМИ является 
их ориентация на социальные потребности 
аудитории – ее фоновые знания, интересы, 
желания и т.д. От этого зависят критерии от-
бора информации, объем, структура, средства 
передачи. В основе информационного отбора 
лежат актуальность и ориентированность на 
социальную и личную мотивированность ауди-
тории. Актуальность зависит от временного и 
территориального признаков. Ориентация на 
мотивированность реципиента определяется 
жанром подачи материалов. Задавая опреде-
ленный контекст событиям и выдвигая пред-
положения о возможных причинах и следстви-
ях происходящего, СМИ демонстрируют свое-
образный способ интерпретации факта ауди-
торией. Категория оценочной функции актуа-
лизируется в методах побуждения и внушения. 
За счет варьирования функционально-
стилистических средств коммуникации СМИ 
имеют возможность комплексного воздействия 
на массового реципиента. 

Контрольная функция реализуется с 
помощью эксплицитных средств выражения, 
зависящих от статусно-ролевых связей участ-
ников коммуникативного акта. Медиаконтроль 
ограничивается не только созданием площад-
ки публичного обсуждения деятельности госу-
дарства, результатом которого могут быть из-
менения отношений власти-подчинения. В ча-
стности, Г. Иннис расширяет рамки медиав-
лияния до уровня контроля над знаниями, со-
циальной организацией и коллективным соз-
нанием18.  

Агентская функция предполагает ответ-
ственность СМИ за целенаправленность ком-
муникативного акта и транслируемую установ-
ку. Основатель культивирующей теории ком-
муникации Г. Гербнер полагал, что социально 
значимое воздействие массовой коммуникации 
определяется не самими масс-медиа, а соци-
альными стратами – политиками, бизнесмена-
ми, конкурирующими социальными института-
ми, рекламодателями, экспертами и массовой 
аудиторией19. СМИ, выступая агентом, обяза-
ны действовать в интересах своего принципа-
ла, отражая его социальную позицию и то-
нальность дискурса.  

Культурно-воспитательная, или со-
циализирующая, функция массовой коммуни-
кации выделяется многими исследователя-
ми20. Она выражается в способности масс-
медиа знакомить с достижениями науки и ис-
кусства, накапливать новые знания, соотно-
сить их с уже имеющейся информацией и со-
циальным опытом, обеспечивая интеграцию 
общества, в трансформации общественного 
мнения, социальных установок, ценностей под 
влиянием транслируемых норм поведения, 
способствуя изменениям культурно-
генетического ареала. 

Регулирующая функция играет важную 
роль в социальной ориентации коммуникантов, 
позволяя управлять общественным дискурсом. 
Ее специфика заключается в динамизме и 
возможности изменяться в зависимости от си-
туации. Поскольку каждый индивид является 
носителем нескольких социальных статусов, 
ролей, СМИ стараются быть полиглосными, за 
счет таких характеристик, как направленность, 
многоканальность, нормативность и вариатив-
ность. Владея несколькими кодами и исполь-
зуя их в соответствующих ситуациях, СМИ 
способны эффективно управлять социальными 
процессами. Регулирующая функция отвечает 
за установление контактов, формирование 
общественного мнения, создание социальных 
стереотипов. При ее реализации возможно ма-
нипулирование массовым сознанием. 

Социально значимые функции воздей-
ствия и взаимодействия представляют осо-
бый интерес в прагматическом смысле, по-
скольку предусматривают передачу установок, 
предписывающих определенное влияние на 
коммуниканта и его адекватную реакцию в со-
ответствии с нормой поведения. В основе реа-
лизации этих функций лежит принцип мотива-
ции. Несмотря на обилие мотивационных тео-
рий, их условно можно разделить на две груп-
пы: теории равновесия и теории удовлетворе-
ния потребностей.  

К первой группе относятся концепция  
Ф. Хайдера о когнитивном балансе, базирую-
щаяся на постулатах о том, что представители 
человечества обречены на совместимость, 
поскольку живут в едином мире и связаны об-
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щей судьбой, и когнитивная теория диссонанса 
Л. Фестингера21, связанная с конфликтными 
ситуациями, обусловленными несогласованно-
стью когнитивных структур коммуникатора и 
коммуниканта. К этой же группе следует отне-
сти концепцию И. Гофмана «управления впе-
чатлением»22, согласно которой коммуника-
тивные ситуации напоминают спектакли, где 
актеры стараются произвести «благоприятное 
впечатление» на зрителя. Разрушение подоб-
ного впечатления является следствием нега-
тивной социальной реакции, в частности на-
клеивания на субъект ярлыка. Значение стиг-
матизации (клеймения) при этом абсолютизи-
руется, и индивиду отводится пассивная роль 
объекта со стороны общества. 

Ко второй группе относятся такие кон-
цепции, как мотивационная теория А. Маслоу23 
(в основе лежит принцип удовлетворения лич-
ных потребностей), теория социального обме-
на Дж. Хоманса24 (процесс социального взаи-
модействия понимается как постоянный обмен 
«выгодами»), теория речевой деятельности 
Л.С. Выготского25 (ключевыми факторами ком-
муникации как речевой деятельности являются 
мотив и цель). Две первые концепции, выстро-
енные на постулатах бихевиоризма, представ-
ляются несколько усеченными, поскольку не 
учитывают всего многообразия факторов, обу-
словливающих массовую коммуникацию. Кро-
ме того, человек представляется как некое 
культурно и социально запрограммированное 
существо, неспособное что-либо решать само-
стоятельно, а следовательно, им довольно 
легко управлять. Исходной единицей анализа 
Дж. Хоманс считает «элементарное социальное 
поведение», т.е. непосредственные контакты 
между людьми, и на этой основе автор стремит-
ся осмыслить социальные системы разного 
уровня. Социальный обмен представляется в 
виде универсального и справедливого. Л.С. Вы-
готский подверг конструктивной критике 
сведéние поведения человека к его низшим эле-
ментам. Он различал два плана поведения – 
натуральный как результат биологической эво-
люции и культурный как результат историческо-
го развития. Поведение человека, по мнению 
исследователя, – это продукт экстериоризации, 
т.е. индивид управляет собой при помощи осо-
бой техники знаков, создаваемых культурой и 
осознанных (экстериоризованных) им. 

В реальных условиях соотношение 
функций воздействия и взаимодействия не яв-
ляется стабильным и может изменяться в за-
висимости от мотивационных факторов. Одна-
ко в традиционных СМИ, имеющих наиболь-
шее распространение в современном общест-
ве, на первый план выступает именно воздей-
ствие. Это обусловлено ограниченностью об-
ратной связи и ориентацией СМИ на «средне-
го» потребителя информации. Некоторые ис-
следователи выделяют скрытую обратную 

связь, которая проявляется на радио и теле-
видении26. В этом случае коммуникатор пред-
полагает ответную реакцию аудитории и 
управляет процессом коммуникации, выстраи-
вая и структурируя свой дискурс, подбирая не-
обходимые коммуникативные средства. 

Принято считать, что функция коммуни-
кации – это установление взаимодействия ме-
жду людьми в целях обмена информацией и 
воздействия на индивида, группу, общество. 
Это положение, по утверждению В.П. Конец-
кой, скорее аксиома, установленная в ходе 
многочисленных эмпирических исследований, 
нежели результат теоретического обоснова-
ния27. Поэтому механизм взаимодействия и 
воздействия является одной из важнейших 
проблем современного научного дискурса. 
Особое значение в этом случае приобретает 
вопрос о частных, специальных функциях 
СМИ. К специальным, собственно политиче-
ским функциям СМИ, по нашему мнению, сле-
дует отнести функции: мобилизации; агрега-
ции; консенсуса; рекламы; шоуитизации; кон-
версии; перфоманса. Выделение специальных 
функций СМИ позволяет конкретизировать 
действие общих функций в политическом про-
цессе (контрольная → агрегирующая, агент-
ская → рекламная, культурологическая → кон-
версионная, регулирующая → консенсусная, 
коммуникативная → перформативная).  

Функция агрегации политических по-
требностей, интересов, мнений  (функция со-
циального представительства) предоставляет 
масс-медиа широкие возможности артикуля-
ции политических позиций в обществе. Она 
тесно связана с базовыми функциями инфор-
мирования и контроля, направлена на оптими-
зацию процесса обратной связи. Власти при-
ходится реагировать на изменения общест-
венного мнения, транслируемого СМИ, кото-
рые в свою очередь могут намеренно стимули-
ровать общественную активность в отношении 
отдельных вопросов политической жизни. 

В свою очередь, специальная консен-
сусная функция вытекает из регулирующей и 
предполагает поддержание баланса и ста-
бильности политической системы в целом. 
Предотвращению конфликтов и коммуникатив-
ного эпатажа со стороны отдельных субъектов 
способствует поддержание СМИ нормативных 
образцов поведения и стилей28. 

Функция политической рекламы актуа-
лизируется в ситуациях, когда коммуникатор, 
(политический лидер, партия) пытается сфор-
мировать у аудитории определенный имидж. 
Рекламирование с помощью масс-медиа при-
обретает особую значимость в ситуациях, не 
находящих непосредственного отражения в 
повседневном опыте. Восприятие политиче-
ского процесса затруднено или ограниченно, 
поэтому политика реализуется главным обра-
зом через символы, знаки, образы. 
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Шоуитизация политики – одно из основ-
ных направления функционирования СМИ со-
временного этапа. «Расследовательская, кон-
текстуальная журналистика и освещение 
сложных дебатов принятия решений уступают 
место скандалу, «инфотейменту», сообщениям 
о ньюсмейкерах и пиару»29. Карнавализация 
притягивает внимание реципиента благодаря 
экспрессии и аффективности. Аудитория одно-
временно отдыхает, развлекается и формиру-
ет свое отношение к происходящему. 

Массовая коммуникация выполняет еще 
одну специализированную функцию, которую 
можно обозначить как конверсионная функция. 
Конверсия предполагает изменение установок 
массового сознания. Данная функция апроби-
ровалась эмпирически, была выявлена корре-
ляция медиасообщений с реакциями аудито-
рии30. Сбывшиеся прогнозы политических со-
бытий, распространенных в СМИ, также могут 
полностью изменить отношение к политиче-
скому субъекту или его имиджу. 

Перформативная (ритуальная, магиче-
ская) функция имеет ярко выраженную соци-
альную окраску, так как предполагает подчи-
нение некоему обряду, ритуалу. Ее специфи-
кой выступает то, что сообщается, как прави-
ло, о совершаемых действиях, и/или  то, что 
высказывание и действие эквивалентны. 

Все рассмотренные выше функции 
влияют на осуществление СМИ функции поли-
тической мобилизации. Она выражается в по-
буждении социума к политической активности 
или сознательному бездействию. При реали-
зации данной функции для масс-медиа важно 
вводное высказывание или дискурс, от кото-
рых зависит контакт с аудиторией. На этом 
этапе коммуникации необходимо выбрать та-
кие коммуникативные средства, которые адек-
ватно отражают социальную действительность. 
Расширение возможностей активного участия 
индивидов с различными социальными ориен-
тирами в массовой коммуникации связано с 
процессом демократизации общества. Тем не 
менее значительная часть населения не может 
высказать собственного мнения относительно 
важнейших социально-политических проблем. 
Отчасти это объясняется ущербностью масс-
медиа, пропагандирующих в обществе антисо-
циальные ориентиры. 

Исследование функций СМИ в полити-
ческом контексте вносит существенный вклад 
в развитие теории коммуникации. Предложен-
ная классификация функций масс-медиа пред-
ставляет собой определенный взгляд на мас-
совую коммуникацию и отнюдь не исключает 
теоретических альтернатив, она допускает вы-
деление дополнительных направлений дея-
тельности медиа в зависимости от ракурса 
рассмотрения обозначенной проблемы. Ана-
лиз функциональных возможностей СМИ спо-
собствует выдвижению диаметрально проти-

воположных прогнозов относительно их буду-
щего состояния. Одни исследователи выска-
зываются о продолжении тенденций усиления 
государственно-олигархического контроля над 
СМИ, падения уровня культуры, ослабления 
интеграции общества. Другие, напротив, гово-
рят о расширении прав СМИ в выборе инфор-
мации и источников ее получения, подчерки-
вают их более глубокую и устойчивую интегра-
цию в общественную сферу. Эти противоречия 
восходят к различию критических и админист-
ративных направлений, по поводу которых  
П. Лазарсфельд заметил, что приверженцы 
критических теорий склонны задавать наибо-
лее интересные вопросы, а представители ад-
министративных теорий – функционалисты и 
эмпирики – пытаются найти ответы. 
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