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Психолого-педагогические особенности восприятия информации 

Восприятие — важная  часть коммуникативного процесса Без понимания  механизма  восприятия информации  аудиторией  невозможно  планировать какие-либо  эффекты  воздействия, успешно  направлять информационные   потоки. Успех  действия механизма  «обратной связи» напрямую  связан с учетом специфики  и  условий  восприятия  журналистских  материалов. Вместе с тем проблема  восприятия остается самой сложной в психологии журналистики. Она  включает в себя все разнообразие подходов, методов, частных концепций, способствующих познанию  принципов, закономерностей, свойств чувственного отражения  информации  получаемой в процессе непосредственного взаимодействия  с источником информации. Современные психологи  изучают восприятие в  следующих  аспектах:  как функцию  анализаторов,^  как процесс и результат построения образа,^  как особую  способность человека," как  разновидность деятельности," 'как непосредственное впечатление,^ как переработку  информации,^  как решение  задачи.^'     В предыдущем  параграфе  мы  познакомились с  одной из тенденций  развития теории восприятия — информационно-процессуальной  (когнитивной), описывающей механизмы  моделирования  сенсорно-перцептивных процессов, объемы   памяти, этапы  усвоения, уровни запоминания, пороги восприятия.
Поиск, отбор, и усвоение информации – это элементы познавательной деятельности. На психологическом уровне в познавательные процессы включаются – ощущения – восприятие – внимание – память – мышление и речь – воображение.

Восприятие – отражение предметов и явлений действительности в момент их взаимодействия на наши органы чувств.

Виды восприятия – в зависимости от того, какой орган чувств воспринимает информацию –зрительное, вербальное (слуховое), осязательное, обонятельное и вкусовое восприятие.

Механизм восприятия – Восприятие – это переработка внешних сигналов. Но из этого образ еще не складывается, он есть результат сложного мыслительного, интеллектуального процесса, состоящего из следующих условно определенных актов: 

1) первичное выделение комплекса стимулов из потока информации и принятие решения о том, что они относятся к одному и тому же определенному объекту (интегрирование); 

2)  поиск в памяти аналогичного по составу ощущений комплекса признаков, сравнение с которым воспринятого позволяет судить о том, что это за объект (аналогия); 
3) отнесение воспринятого объекта к определенной категории с последующим поиском дополнительных признаков, подтверждающих или опровергающих правильность решения (идентификация);
4) окончательный вывод о том, что это за объект, с приписываемым ему еще не воспринятых свойств, характерных для объектов одного с ним класса.
Свойства восприятия:

1) предметность – получаемые нами из внешнего мира впечатления мы соотносим с теми или иными предметами и явлениями (человеческий голос, красивый цветок);

2) осмысленность – используем при восприятии новой информации свой опыт, знания, личностные установки;
3) константность (постоянство) восприятия – это относительная независимость восприятия свойств предметов (их формы, величины, цвета) – от условий, в которых это восприятие происходит.
С константностью восприятия информации связано такое социальное явление как стереотипы.

Переработка  и продуцирование информации человеком осуществляется не произвольно, а по заданным законам его собственных психических процессов У разных людей  эти процессы  протекают по-разному. Сознание  каждого  воспринимает лишь  часть непрерывного спектра явлений, поэтому реальный мир  значительно отличается от модели мира, созданного нашими ощущениями.  Ограничения при приеме информации диктуются практикой  человеческих отношений (она неодинакова, как неодинаков и человеческий индивидуальный опыт). Много ограничений в приеме информации  связано с особенностями индивидуальной  психики человека (хотя, ка'к утверждают психологи, эти ограничения поддаются коррекции и, следовательно,   не фатальны),^ набор психических характеристик  позволяет   человеку определенным образом выполнять задачи по переработке информации. В головном  мозгу происходят процесс отсеивания ненужной  информации, сортировка ее по   степени   «важности», установление очередности (например, сведения о   приятном, удовольствиях пропускаются гораздо активнее, чем   о неприятном—боли,  страхе и т. д.). Каждая информация  в   сознании человека фиксируется и как чувственный образ,  и   как знаковое (словесное) обозначение. Причем   абсолютно   идентичное сообщение, распространяемое через различные каналы (прессой, радио, телевидением), может создавать принципиально разные  эффекты.^

Особый интерес представляют психологические концепции, изучающие личностные детерминанты установок," изменение которых зависит от личных  качеств, от особенностей познавательного отношения к действительности, от степени восприимчивости к убеждению. Знания этих установок могли бы  практически помочь организаторам информационных    процессов  находить  конкретные средства преодоления негативной избирательности аудитории. Весьма  полезны, например, выводы современных  психологов, изучающих  социально-психологические феномены субъективного искажения  альтернатив после сделанного выбора. Замечено: когда люди  останавливаются на  каком-то варианте, позитивные стороны  того, что выбрано, постепенно начинают снижаться в их  сознании, а негативные — увеличиваться. Соответственно возрастают положительные и изменяются отрицательные качества отвергнутого. После принятия решения индивиды  ищут убедительных доказательств того, что они были правы, что выбрали лучшее  из возможного, несмотря на многочисленные доказательства обратного. Подобные знания оказываются весьма полезными  отдельному журналисту  и редакции в целом и  призваны обеспечить «'когнитивную последовательность» и «когнитивную поддержку»."    При  всех достоинствах когнитивных  теорий  нужно признать, что они. слабо проводят мысль о том, что всякое поведение не только вызывается  установками, а определяется еще и  ситуациями. Поведение человека выступает некоей  равнодействующей совокупности установок  на  воздействие, в том числе и средствами массовой информации, которые, в свою очередь, могут создавать ситуации, удовлетворяющие  информационные потребности людей,  затрагивающие их интересы. Однако изучение обстоятельств, при которых канал  информации  блокируется психологическими «фильтрами», показывает, что часто это вызывается несовпадением  отношения источника  информации и  ее потребителя к тем или иным  идеям  или нравственным нормам.     Тем  не менее заслуга «огнитивистов состоит в том, что, изучая процессы памяти, происходящие  в результате контакта психики с информацией, предлагаемой аудитории СМИ, они пришли  к заключению: СМИ   должны исходить из  реально существующих  принципов  работы  человеческой памяти, ее осмысленности, избирательности и быстроты  выборки   нужной информации  из общего запаса образов, мыслей и представлений. Это позволит оптимизировать процессы СМИ   через возможность  управлять работой памяти реципиентов  и  потоком информации   в  многомиллионных   аудиториях,  значительно улучшить  параметры творческой деятельности коммуникаторов' во имя достижения  искомых коммуникативных  целей; это ориентирует коммуникатора на  такой выбор и обработку материала  (информации), чтобы она оставляла в  памяти впечатление испытанного удовлетворения  и формировала  фиксированную  установку. В этом и заключается психологическая сторона искусства коммуникатора."    Для  людей, занятых в сфере производства информации, не-сомненный  интерес представляют те работы  когнитивистов, в которых  ставятся вопросы изучения соотношения вербальных и образных  компонентов в процессах осмысления сообщений, их восприятия и запоминания; труды, анализирующие  свойства зрительных  образов иконической памяти, а также  исследующие   механизмы распознавания зрительных   и  акустических конфигураций."  Усложняются  когнитивные модели циркуляции  информации. Сегодня теоретические сенсорно-перцептивные методы включают  в себя принцип иерархии (микро-.ме-зо-, макромодели рассматриваются в  различных  системах отношений). В  духе когнигивистских традиций активно работают  отечественные исследователи (Беляева А. В., Носулеико В. Н., Забродин Ю. М. и Др.)," сосредоточившие свои усилия на выяснении механизма  восприятия музыки, цвета, света, звука на человека.   На  развитие когнитивных теорий  массовой коммуникации оказали  влияние ученые-кибернетики (Н. Виннер, К. Шеннон, И. Леви-Строк). Ими  замечено, что есть различие между информацией, поступающей  в кибернетическую систему по каналам связи, и информацией, воздействующей  на поведение системы."  В процессе передачи информации  часть ее теряется. Потери, по утверждению  Н. Виннера, могут быть управляемыми, если на пути информации встает последовательность фильтров. По  аналогии с работой кибернетической машины   психологи описывают  процесс «потери» информации на пути следования  к сознанию человека. Замечено: постоянное поступление информации  может уменьшить  неопределенность ситуации, но не всегда исключает элемент неопределенности в  самом  содержании  поступившего  сообщения, .которое допускает ряд прагматически неравнозначных  интерпретаций."  Иными  словами, одна и та же  информация  может быть по-разному воспринята  разными людьми   и интерпретирована на свой  лад. Однако  задача  источника информации — добиваться адекватности восприятия  содержания информации.  Это  достигается показом  новых и новых  граней предмета или явления, о котором сообщается, все большей  детализацией информации  и т. д. Здесь необходимо учитывать, что любая информация, которую  человек воспринимает, проходит несколько стадий обработки. Вначале  создается некий сенсорный слепок,  затем осуществляется предварительный  синтез и анализ сообщения, затем наступает процедура  сравнения, интеграция  этой информации  с другими  фактами и  явлениями. Психологи-когнитивисты  обращают внимание на  то, что существует фактор ограниченности пропускной способности сознания человека (селекция). Информационная   селекция включается в  пространственно-временной и семантический контекст. 

   Таким образом, процесс получения информации  не только опосредован сенсорным  восприятием, практическим опытом, но и детерминирован методами  познания, осмысления. К сожалению, в кибернетических моделях не учитывается, что акт восприятия информации  почти всегда сопровождается переживанием. Это некий «аффективный процесс, реализующийся в первоначальную оценку информации  (приятно-неприятно, интересно-неинтересно и т. д.)». При этом читатель, зритель, слушатель ка'к бы сопереживают свою тождественность с воспринимаемым  благодаря сравнению  с ранее сформированным  образом данного объекта. Для того чтобы, например, восстановить «угасший»  или «утраченный» образ, необходимо придать ему заряд аффекта. ""

   Когнитивисты ввели в научный оборот понятие «объем памяти», объяснили  многие феномены   процесса запоминания. Так, в лабораторных исследованиях была выявлена задержка реакции с обработкой информаци  (при двух следующих  друг за другом стимулов) при увеличении числа альтернатив. Когнитивисты включили  в сферу изучения психологические барьеры  (фильтры) восприятия информации. Однако ученые этого направления не учитывали, что коммуникативные барьеры порождены  не только личностными  особенностями человека, но и объективными социальными  причинами, а также принадлежностью партнеров  коммуникации  к  различным   социальным группам.    Как справедливо  замечено  психологом Г. М. Андреевой, при  всяком рассмотрении человеческой коммуникации с точки зрения теории информации фиксируется лишь формальная  сторона дела: как информация  передается, в то время как в условиях человеческого общения информация  не только передается, но и формируется, уточняется, развивается/"

Отчасти  принципы   организации нашего  восприятия при получении информации   объясняют психологи другого направления — гештальтизма.

§ 4. Мир, отраженный в психических образах    (гештальтисты о восприятии информации)

С  неожиданной, новой  стороны на процесс восприятия в  первой трети XX  в. стали смотреть представители германской  школы  психологов — гештальтисты  (от «гештальт» — форма,.  образ, конфигурация). Гештальтисты  (В. Келлер, М.  Бекер,;  Н. Кляйн, М.  Вертхеймер) опровергли принципы  бихевиоризма и структурной психологии и отстаивали позицию, согласно  которой наследственные интеллектуальные функции  позволяют'  развиваться интеллекту в процессе активного воздействия индивидуума на  среду. Представители этого направления видели,  исходную  запрограммированность  определенных   внутренних; структур, которая заранее ориентирует перцептивные и когнитивныпроцессы. "

   Представители гештальтистов проводят мысль  о генетически заложенных  особенностях восприятия. Экспериментально ими доказано, что с первых лет жизни ребенок может  реагировать на некоторые формы  (гештальты)." Поскольку мир состоит из организованных форм, восприятие также организовано. Достаточно убедителен их тезис о том, что мы воспринимаем мир как целое, а не как сумму частей. Гештальтисты пришли  к выводу, что предметы воспринимаются чувствами не в виде отдельных  элементов, которые должны  интегрироваться сознанием (как утверждали  структуралисты) или механизмами обусловливания  (ка'к считают бихевиористы), а в  виде фигуры. Все явления  психической жизни сводятся представителями этого направления  к образованию  «целостных  переживаний»  или структур. Психологи этой школы  не признают объекта вне сознания человека. С  помощью  экспериментальных исследований они убеждают  нас в том, что любой образ воспринимается на каком-либо фоне, а мозг структурирует информационные  сигналы так, что все, что имеет для нас смысл, воспринимается как фигура. ^    Эксперимент выявил  зависимость образа предмета от  его окружения  (фона). Теперь возникновение образа связывалось с психическим актом  постижения отношений  в воспринимаемом  поле. Так, например, специфические визуальные образы могут возникнуть в сознании человека при прослушивании музыки. Увергюра к опере  Визе «Кармен» вызывает образы сцены, арены, тореодора, боя быков.    У большинства  европейцев прелюдии  Листа реанимируют воспоминания второй  мировой войны, та'к как эти произведения использовались нацистской пропагандой ка'к музыкальная интродукция к  новостям, передаваемым  через громкоговорители в оккупированных городах.    В  практике радиовещания  часто используются музыкальные заставки  (фразы) к  различным  передачам. Незаконченные  музыкальные  фрагменты  являются позывными, акцентирующими   внимание аудитории слушателей на  начале известной передачи. Позывные  ассоциируются с образом  передачи.    Гештальтпсихологи ввели  понятие инсайт (insite), что означает озарение, которое, по их мнению, возникает мгновенно, внезапно. Оно не связано с прошлым  опытом. Благодаря внезапному пониманию  отношений и  структуры ситуации в целом достигается решение. Действие мозга заключается в том, что он отдельные  части проблемной  ситуации интегрирует в целое  (новый «гештальт»). Элементы  ситуации воспринимаются в новых  отношениях в зависимости от нового «гештальта». Это опровергало взгляды  бихевиористов о постепенном, «слепом» научении, которое происходит методом проб и ошибок.     Представители  школы  подвергли  критике и  сторонников  структурной психологии за отрицание предметного характера  восприятия и за трактовку сознания как «устройства из кирпичей и цемента». Структуралисты вели речь об ошибке  стимула, подмене  индивидуумом  своих реально  испытываемых  ощущений   (при восприятии) знанием о вызвавшем   его раздражителе. Гештальтисты  установили: свойством восприятия  является предметность. Все многообразие  психической деятельности человека проходит в форме зрительных образов, по этому наиболее адекватным постижением внешнего  мира является визуальный. Исследования показывают, что 87% информации поступает в мозг через зрительные рецепторы, 9% через слуховые и 4% через другие органы чувств. Телевидение является некой «машиной»  визуальной информации,  стилей и пластических образов, создающей для телезрителя мир целенаправленных визуальных форм.  Телезрителя «бомбардируют» потоки образов. Именно с помощью  образов работники  телевидения формируют   изобразительный облик телевидения, выражают свои  мысли и пластические концепции." Зритель же воспринимает поток  хаотических образов, преломляя их через свою психику, упорядочивая. Визуальному способу отдается предпочтение в рекламе.  Рекламный  образ, созданный телевидением, лучше «западает»  в память, чем созданный с помощью текста.     Гештальтисты описали принципы  методического характера,  которые легли в основу теории восприятия. Заслуживают  внимания  открытые представите лями этой школы  законы  восприятия. Первый выражается  в  том, что части тяготеют к образованию симметричного целого. Мозг систематически собирает воедино и добавляет недостающие части. Поэтому, когда мы слышим мелодию известной  песни или стихи, мы тотчас восстанавливаем в памяти недостающие строки. На этом  принципе строятся рекламные слоганы. Так, при слове «баунти» немедленно восстанавливается  определение «райское наслаждение», при слове «твикс»  из  памяти всплывают слова  «сладкая парочка» (в рекламе шоколада). 

    Второй принцип  восприятия — группировка отдельных частей по признакам максимальной  простоты, близости, равновесия. Это связано со свойством мозга группировать одни элементы по признакам  сходства с  другими    (ассоциативно).  Практика рекламы показала, например, что человек лучше воспринимает простые, симметричные фигуры,  чем сюрреалистичные, асимметричные. В технике создания рекламы  ставка делается на лаконичную и простую форму. То же самое  показывает практика политических отношений. Простой, доходчивый лозунг, в котором сконцентрирована одна простая идея, воспринимается как  готовая формула   («Земля — крестьянам^,    «Хлеб—голодным!», «От каждого – по труду, каждому – по способностям» или потребностям).

      Третий принцип   восприятия, описанный   гештальтистами,    состоит в том, что существует тенденция 'к восприятию образа в более определенной, отчетливой форме.

  Наконец, еще    один принцип — зависимость сознания от предметного мира и    деятельности нервной системы на основе психофизического параллелизма.      Итак, благодаря  гештальтпсихологам мы   понимаем, что    паше сознание и восприятие организованы, что любой объект    мы видим на каком-либо  фоне, а наш  мозг группирует элементы по признакам  сходства, близости, симметрии и непрерывности, заполняя при этом пробелы в  воспринимаемом материале. Гештальтисты, в этом их заслуга, утверждали  си  стемный  подход к изучению процессов человеческого мышления. Однако  психические образы и их  трансформация трактовались ими как свойства индивидуального сознания (феномен   восприятия), а не ка'к психический образ объективной реальности, который строится в соответствии с предметной деятельностью и зависит от опыта. В этом большой  недостаток тео  рии.

     В  последнее время мы наблюдаем  новый виток в изучении   восприятия с помощью   гештальта (работы М.  Джеймса, Д.  Джонгварда,  Дж. Энрайта).^  К этому  подтолкнули исследо вания  трансперсональных переживаний  человека в  условиях  психоделической терапии. До сих пор считалось, что как внутреннее, так и внешнее  восприятие ограничено  привычными  пределами времени  и пространства. В обычных  условиях мы  переживаем с  помощью  наших  чувств те события, которые в  данный момент  исходят из окружающей   обстановки. Мы можем вспоминать прошлое, заглядывать в будущее, но то и другое доступно непосредственному опыту. Транса«циозный анализ переживаний  человека на сеансах психоделической терапии показал, что человек в состоянии выходить за эти пределы." Он  может  идентифицировать себя с животными, растениями, объектами неорганического мира,  с космическим со знанием, универсальным разумом, вакуумом,  пустотой, с ни что и т. д.(пример, занятия по глубинной экологии)    Исследования  известного психолога С. Грофа  зафиксировали различные переживания человека во  время сеансов, выраженные в образах. ^ Так, переживания, связанные со стадией внутриутробного существования, сопровождаются образами  океана, неба, рая; осознание смерти находит свое выражение  и образах (картинах) разлагающихся тел, скелетов, кладбищ, похорон; переживание  безысходности сопровождается образами узников, тюрем,  концлагерей, «психушек»;  переживания преодоления смерти  и возрождения  вызывают   характерные картины—мифологических   битв (с ангелами, демонами, богами), сопровождаются   картинами  сатанинских  оргий, шабашей  ведьм.^ 

Будет несправедливым,  если не упомянуть вклад гештальтистов в теорию   групп. Положение о том, что группа является неким целым,  а не суммой входящих  в нее индивидуумов, оказывается  важным  при  проведении групповых экспериментов. В  группе  интерпретация события  может плохо  согласоваться с реальными  фактами. Психологами   описаны  негативные эффекты,  наблюдаеме  при воспроизведении эксперментов. Например, отмечается эффект Хоторна: в эксперименте люди обычно  ведут  себя так, как ожидают  от них экспериментаторы, что влияет на результаты исследования. Влияет на получение результатов и  эффект аудитории, который заключается  в том,  что испытуемый ощущает  на себе присутствие посторонних, которые оказывают воздействие на выполнение поставленной  задачи («аудитория  смущает»  или «подбадривает»).  Эффект  плацебо  проявляется в том, что аудитория, подвергшаяся  эксперименту, убеждена в эффективности воздействия  передачи  (хотя никакого действия не  происходит).^ К сожалению,  гештальтпсихология при всех своих заслугах  не дает цельной модели восприятия,  а  ограничивается   •описанием лишь  отдельных  психических феноменов. 

Среди  современных  психоаналитиков  выделяется фигура С. Московиси.  Важной  посылкой его  рассуждений   является утверждение, что социальные  представления детерминированы условиями жизни  индивида, причем сами  социальные представления  он рассматривает как свойства обыденного  практического сознания, направленного на осмысление социального, материального и  идеологического окружения. С. Московиси, отвечая на  вопрос, 'как люди осмысливают окружающий    мир, учитывает три  измерения: информацию, поле представления и установку. Информация  в  его понимании — это сумма знаний об  объекте или  степень осведомленности. Содержание  поля  представлений определяется социальной группой. Установка— общее  отношение субъекта к объекту представления. Функционально  назначение представления состоит в том, чтобы адаптировать  свершившиеся факты,  явления к  уже сформировавшимся  взглядам. С. Московиси  вводит понятие «идентификационная матрица». Матрица   наделяет объект  соответствующим  смыслом. «Не отбрасывая  новость, но и не меняя позиции, субъект пытается установить эквивалентность между полученной информацией  и не.которым элементом представления^  уже  вошедшего в область знаний здравого смысла». Установление сходства, зависимости и других отношений  выступает  как процедура, позволяющая  соотносить воспринятую целостность и прототип. Существуют схемы реакций, которые накладываются субъектом на  любую  информацию. Многие  положения теории С. Московиси значительно расширяют  наши  представления о процессе восприятия человеком различных объектов и знаковых систем, в том числе текстов.     По мнению  С. Московиси, с помощью  СМИ   создается образ объекта, который вписывается в  идеологический универсум группы и обеспечивает ее статус-кво. Формирование образа-представления «энергетически мобилизует поведение», так  как переход познавательного плана в эмоциональный  рождает «чувство убежденности».'^     Психолог, изучив методом контент-анализа 640 статей, содержащих психоаналитическую  тематику, из 110 парижских и  120 провинциальных  газет, получил парадоксальные результаты. Оценочные суждения  исходили от некомпетентных  лиц  (82% авторов), 30%—от   анонимов  и лишь  2%—от   специалистов-психоаналитиков. Данные свидетельствовали о том, что  психологическая наука еще не завоевала своих позиций в системе массовой коммуникации. Отчасти это объясняет причины кризиса в психологии в конце 70-х годов XX в., который  обусловлен тем фактом, что результаты экспериментальной социальной психологии были малоприемлемы  и почти не применимы к массовым явлениям.    С  середины 70-х годов психологические исследования все  более сосредоточиваются на изучении целостности личности,  уникальности свойств, включающих онтологические характери стики.'^ Исследования все более нацелены  на преодоление  разрыва между субъектом и объектом. Представители еще одного направления — феноменологии призывают изучать мифы,  символы, предания, воплощающие  долговечные культурные  и  исторические сгустки человеческого опыта. В их представлении феноменология обладает  способностью схватывать  фундаментальные связи и познавать феномены  человека поэтапно — от простого к сложному. 

Итак, бихевиористы сосредоточивают свои усилия  на изучении особенностей  поведения людей — участников коммуникации. В  лабораторных  условиях  (эксперимент)  постоянно  варьируются внешние   условия  коммуникативной   ситуации,  рассматриваемой  как  частный случай  научения. Изучаются  разные  'коммуникаторы, каналы, построение текстов. Бихевиористы исследуют  поведение людей под воздействием СМИ  без  учета субъективного компонента.     Психологи-когнитивисты видят предмет сквозь призму сознательных  процессов психики, исследуют глубинные мотивы поступков с помощью   психобиографического метода. Они изучают  психологические факторы, действующие  в  системе СМИ,  с помощью   «человеческих измерений». Характер реакций человека  на воздействие СМИ  определяется его когнитивной интерпретацией  информации; изучая  мотивации и  причины  селекции   информации,  картину  представлений,  усваиваемую- индивидами, когнитивисты  не учитывают собственно поступок,  т. е. то, как действует человек под влиянием СМИ.      Психоанализ вскрывает бессознательные мотивы и проявления деятельности человека. Согласно психоаналитическому подходу, воздействие человека на окружающую  среду в том или-  ином направлении определяется конфликтом  между его подсо  знанием и внешней  реальностью, в качестве которой могут вы  ступать средства информации.      Гештальтпсихология  объясняет принципы  организации нашего восприятия при получении информации, а также его виды  (зрительное, слуховое). В поле зрения гештальтпсихологов попадают эффекты  восприятия человеком движения, времени, глубины, различные искажения восприятий (зрительные и слуховые иллюзии).
ВОСПРИЯТИЕ ЖУРНАЛИСТСКОЙ  ИНФОРМАЦИИ      И ОСНОВЫ ЕГО МОДЕЛИРОВАНИЯ

§ 1. Процесс восприятия и массовая коммуникация

   Знание и учет законов восприятия в процессе подготовки материалов для ИПД  (СМИ)  —  условие эффективности  информационной деятельности. Усилия психологов и социологов сосредоточены на публике, аудитории, воспринимающей ('или отвергающей) информационное 'сообщение, на изучении факторов, способствующих и препятствующих  усвоению информации, передаваемой по различным каналам информации.    В восприятии аудитории могут возникать препятствия для адекватного постижения сообщений. Этим препятствием может стать и сама личность с присущим  ей вкусом и  способностью самостоятельно выносить суждения, и групповые факторы  (человек соотносит себя с другими, обменивается мнениями и  корректирует свои суждения относительно увиденного по телевидению, услышанного по радио или прочитанного в журнале или газете).    Понятно, что для эффективного общения в условиях массовой коммуникации, помимо  прочих условий, необходимо одинаковое понимание символов (объективирующих душевное состояние) теми, кто их воспринимает. Информация должна быть понятна  реципиенту и в содержательном, и  языковом- аспекте. Отсюда—    проблема осмысления  материала.     Восприятие психологи определяют как осознание материальных объектов, находящихся перед нашими органами чувств.  Оно — результат истолкованных внешних и внутренних сигналов,  обращенных  в мысленные образы. Поиск и выбор  сигнала зависят от уровня врожденных потребностей, приобретенных -в течение жизни мотиваций  и эффективных компонентов эмоций и  чувств.^     Восприятие зависит не только  от  содержания   информации,  но и  от особенностей субъкта, реципиента. Оно опосредуется целями, интересами, социальным  опытом человека. Законы восприятия действуют на разных  стадиях взаимодействия коммуннкатора и аудитории, начиная с момента контакта с источником информации.    Теоретик печати Е. П. Прохоров обращает внимание на то. что восприятию предшествуют предиспозициональные факторы. К  ним он относит состояние внутреннего мира реципиента, его социальную направленность и жизненный опыт. систему интересов и предпочтений.^

    Уровень готовности к восприятию информации  будет зависеть от состояния человека, от того. напряжен он или расслаблен. Само качество психического состояния—это  своего рода  проекция отношения личности на конкретную  ситуацию. Закономерно говорить поэтому о порогах восприятия и разных его  уровнях — физиологическом, биологическом и психологическом.    В организации информационного материала  необходимо учитывать, что мозг человека испытывает перегрузку, если он не в состоянии сделать выбор среди слишком большого  количества сигналов. В этом случае происходит сенсорная адаптация, т. с. привыкание.

    Многое в восприятии информации зависит от внимания реципиента. Внимание—форма    психической деятельности, которая  выражается 'в особой связи сознания и объекта восприятия; выделение сознанием воспринимаемых объектов с одновременным  отвлечением от других. Это направленность сознания на определенный объект. Во  внимании  проявляется избирательность  сознания." Часто внимание достигается .с помощью воли, особой  формы  психического состояния, помогающей осознанию цели и  удовлетворению ее достижения.^ Известна, например, такая форма максимального внимания, как  медитация — сосредоточение  внимания 'субъекта с целью сузить поле его зрения. Организм  расслабляется, а 'сознание концентрируется на внутреннем мире.^    Существуют  различные виды внимания: непосредственное и  опосредованное. Непосредственное внимание наступает, когда  объект интересен сам по себе. При опосредованном внимании  объект связан какими-то ассоциациями с интересующими индивид объектами. Опосредованное, пассивное, или рефлекторное.  внимание называют еще произвольным. Оно продолжается всего несколько секунд. Для поддержания  внимания объект должен изменяться. Задача коммуникатора — находить в объекте  все новые и новые стороны.

   Непроизвольное внимание, как  правило, быстро проходит. Если же внимание поддерживается  специальными средствами и приемами, оно становится более длительным, однако отнюдь не бесконечным. Иногда оно ослабляется 'или усиливается, или исчезает совсем. Например, экспериментально доказано, что удержать внимание свыше 45—50 минут практически невозможно (именно столько длится урок в школе).    Усиление, ослабление или исчезновение внимания именуются колебаниями и учитываются во всех видах информационной деятельности. Поток информации организуется таким образом, чтобы обеспечить высокий уровень внимания при передаче особо важных  сведений, чтобы акценты на ключевых моментах были замечены аудиторией.    В качестве первичной ориентации  читателей, слушателей, зрителей может  быть использовано непроизвольное внимание. Оно возникает при неожиданном  раздражении, которое может быть вызвано громкостью, резкостью, цветом, движением и т. д. В  журналистской практике  часто используются  «заставки», броские заголовки, анонсы. Однако, как мы заметили ранее, продуктивным является внимание произвольное, которое характеризуется активными намерениями читателя (слушателя, зрителя) и целенаправленным усилием его воли. Решение смотреть передачу, читать газету возникает как акт воли человека. Наиболее эффективны журналистские произведения, использующие все виды внимания.    Сколько же объектов, не объединенных в одну систему, может сознательно воспринимать человек? Психологи установили, что субъект может охватить не более 4—5  независимых друг от друга  объекта. Поэтому  надо учитывать, что реципиент всегда поставлен в условия альтернативного выбора объектов, испытывает на себе импульсы, отвлекающие его и уводящие в сторону. Часто общение с источником информации сопровождается другой деятельностью: водитель слушает радио, хозяйка готовит ужин. Некоторые передачи могут служить  фоном, на котором осуществляется ожидание человеком нужной ему передачи «От  создаваемой автором телесреды наш зритель надежно защищен  мощной броней внутренней отграниченности. И все это развертывается на фоне полного принятия зрителем телевизионной ситуации: просматривая такую передачу, зритель не выключает  телевизор, поскольку она подобно тихой музыке, ровно струящейся по  комнате, и ни у кого не вызывает чувства протеста».^    Журналист  заинтересован в том, чтобы внимание аудитории было устойчивым  в течение всего времени восприятия. Его задача — донести до зрителя в минимум времени  максимум информации, вызвать к ней 'интерес, запечатлеть в сознании картину события. Поэтому важно повторять основную мысль, включая ее  в контекст соответствующих сведений и впечатлений, переключать внимание на другие объекты и цели. Здесь деиствует правило: «Объект зрения с течением времени становится невидим, объект слуха перестает быть слышим, если мы будем неподвижно  направлять на него внимание».^

    Воспринятая  информация  закрепляется в памяти. Память' рассматривается психологами как форма психического отражения, способ сохранения информации в сознании. Она есть знание о событии или факте, о котором в данную минуту не думал  и которое осознается нами теперь как явление, имевшее    место в нашем прошлом. «В памяти человека реализован принцип мгновенной выборки необходимой информации  из системы    хранения». В памяти не представлено единого массива информационных фондов, а состоит она из ряда массивов, специализированных для решения задач различного класса и уровня."       Память определяет ход и результаты психологической переработки информации аудиторией и многие аспекты деятельности журналистов, которые опираются на принцип работы человеческой памяти. Наиболее устойчивым оказывается материал,    «набираемый памятью постепенно, день за днем. в связи с различными контекстами, освещенный с разных точек зрения, связанный ассоциациями с другими событиями, неоднократно подвергается обсуждению. Память образует такую систему, вступает в такую связь с остальными сторонами нашего интеллекта. легко возобновляется такой массой внешних поводов, что.   остается надолго прочным приобретением».'"      Восприимчивость памяти каждого отдельного человека различна. Один помнит то, что вписывается в какую-то логическую'   схему, другой — то. что ассоциируется с уже известными объектами, третий расширяет объем памяти при увеличении впечатлений. Отсюда различение памяти воспроизводящей (точное   хранение информации), опознающей  (воспроизводящей с  помощью  намекающих   признаков), облегчающей  запоминание   (при повторном предъявлении информации той же или вариативно возобновляемой).

     Если 'информация совершенно не знакома аудитории, то рас  чет должен идти на воспроизводящую память с последующим   использованием облегчающей. Если аудитория уже имеет информацию  о какой-то области, то важно  задействовать опознающую  и облегчающую  память  и на этом фоне передавать.  новую информацию.  Такие рекомендации  дает.  Прохоров." По такому принципу  строится информационно-аналити ческая передача «Воскресенье» (телестудия «Останкино», ведущий И. Алексеев). Известные уже зрителям факты из политической и социальной жизни комментируют в программе автоитетные политики, социологи, общественные деятели. по скольку эти люди принимают участие в программе постоянно, они сами являются  «опорными»  точками памяти телезрителей».'^    Вместе с тем иногда информационные передачи строятся без- учета психологии восприятия аудитория. Одна и та же информация в одних и тех же блоках в течение дня звучит по радио, телевидению и репродуцируется в нескольких газетах одновременно. Информация выражена в одних и тех же словесных формулах, хотя ее передают разные дикторы. Неоднократно прослушанная и просмотренная, она производит впечатление навязывания, и у человека срабатывает психологический механизм защиты.     Как утверждает В. Нойман. для повышения  уровня запоминаемости материала не имеет значения ни природа СМИ,  ни  изменение формы подачи материала. Решающую   роль. по его   мнению, играет значимость информации для потребителя. "Действительно, как показали исследования, около 80% опрошенных:   запомнили сюжет потому, что он показался им интересным или   важным.'* Однако запоминаемость сюжетов  про  просмотра:   телепередач крайне низкая. Обычно из 15—16 сюжетов люди  запоминают лишь  2—3."  Считается, что наиболее запоминаются сведения, поддерживающие статус реципиента, совпадающие с его позицией. С этим связана избирательность запоминания и внимания, которая состоит в особом, соответствующим   установкам человека восприятии содержания  журналистских  произведений, при котором само сообщение преобразуется так   чтобы оно соответствовало ожиданиям и настроению человека     Важной функцией  памяти служит забвение. Без временного   :.забвения громадного количества объектов и впечатлений чело   век не мог бы запомнить новое. В этом отношении массовая   коммуникация выполняет  значительную роль. Коммуникация   конденсируя опыт в понятиях и мыслях, «освобождает человеке  от необходимости сохранять громадное количество конкретных  впечатлений. Это обстоятельство. . - служит мощным побуждающим мотивом  для восприятия продукции СМК. в которой в откристаллизованном виде даются впечатления других о фактах  действительности важных, интересных, но фактически недоступных для непосредственного созерцания миллионам людей»." 1   Запоминаются  лучше те материалы, в которых содержится  не только оценка, но и решение  ситуации. Иные материалы  откладываются в  памяти при сходстве или различии с чем-то  знакомым. Наилучшее  усвоение материала происходит, когда  коммуникатор побуждает  реципиента к активной умственной  деятельности, когда возникает напряженное обдумывание сообщений. Именно  такими являются передачи «Ключ  к успеху».  «Счастливый случай», «Что? Где? Когда?» ориентированные на интеллектуальную  аудиторию. Особенно запоминается  информация, включающая   эмоциональные картины, оставляющие яркие впечатления. Однако психологи предупреждают, что  ^описание кошмаров дает кратковременный наркотический эффект, который быстро стирается в памяти, уступает воздействиям новым, но такого же рода».^     Наиболее активным является зрительное восприятие. С помощью  зрения воспринимается 60—80%  информации.  Особое  значение придается порядку расположения кадров в телепрограммах, особенно информационных. Важные сведения включаются в начало или конец блока. Наиболее сложные  для восприятия материалы также даются в конце передачи. Не рекомендуется чередование однотипных сюжетов. Для повышения    уровня внимания к материалам, заключенным  в середине информационного блока, используется метод контраста.      В специально разработанных для Санкт-Петербургской программы «Информ-ТВ»  инструкциях (разработчик А. И. Ершов)    рекомендуется ключевые слова, имена, фразы, располагать в   самом начале сообщения, поскольку социологические исследования показали, что внимание к сообщениям повышается  при   уплотнении информации и сохранении быстрого ритма передачи. Журналистам  предложено помещать сообщение в интервале 8—10 секунд.     Многое  зависит от расположения ведущего на телеэкране:   опыт показал, что ведущего лучше располагать на экране слева. а гостя справа. Запоминание экранной информации значительно облегчается показом заголовков новостей в конце выпуска. Запоминаются прежде всего общие сведения. Текст и визуальный ряд проходивших в эфир новостей от выпуска к выпуску обновляются, что позволяет сохранять их актуальность   для телезрителей, уже увидевших сюжет.^     Экспериментально доказано, что использование графических   способов донесения телеинформации способствует лучшему усвоению информации и запоминанию."  Мало заострить внимание аудитории на конкретном факте, цифре, утверждении, важно воссоздать схему события. В последнее время наше телевидение охотно обращается к такому способу подачи материала.  когда освещает итоги опросов населения, проводимых еженедельно независимыми социологическими службами, или  когда  дает сводку о боевых действиях в горячих точках стран СНГ  и России (например, в программе «Доброе утро»). 

    Специалистами разработаны методики для изучения особенностей запоминания. Американский журнал «TV Guide» приводит пример такой методики, составленный Верком. Телезритель запомнил один значимый элемент рекламного ролика, он  получил одно  очко, средний балл запоминания  (припоминания) — 24 очка. Эффективной считается реклама, набравшая  30 и более очков. Компания «Берк» время от времени спрашивает телезрителей о рекламе, которой в действительности не  было. Такие «призраки» обычно набирают от трех до пяти очков. Эти эффекты свидетельствуют о наличии неизученных феноменов памяти.^"    Восприятие телепередач дискретно во времени и отмечено  качественно различными степенями внимания. Уровень внимания находится в зависимости от содержания передач. Информационные и рекламные передачи смотрят со значительно меньшим вниманием, чем художественные фильмы или телесериалы.

    Характерным  для последнего времени феноменом, приведшим  к новой, глубокой трансформации активности телезрителей. является переключение каналов, т. е. постоянное скольжение по многочисленным  каналам  с помощью  дистанционного  управления. Это учитывают, например, создатели рекламы, уплотняя ее до  15 секунд (один сюжет). Человек переключает  канал, стараясь избежать рекламы, но она в него «выстреливает». Создается эффект «зэпинга» — мгновенного прикосновения, при котором происходит быстрая запись информации в памяти

     Уровень внимания можно  повысить, изменяя цвета и оформительские элементы, продолжительность сюжетов,  их насыщенность. Но это, на взгляд психологов, не гарантирует полной  заинтересованности и запоминаемости. Реципиент не всегда может запомнить имена, черты  характера  персонажей, цифры,  конкретные факты, доказательства, однако в его сознании (долговременной памяти) остаются  некие впечатления, если восприятие информации шло на эмоциональном фоне. Эмоциональное -воздействие не просто ведет к запоминанию сюжетов, а  вызывает одобрение или неодобрение  человеком информации,  .принятие или неприятие ее: от положительного или отрицательного знака эмоции зависит удовольствие или огорчение при  восприятии сообщения, усиление или  уменьшение восприятия  (вплоть да) прерывания потока воздействия).

     Готовность воспринимать новую  информацию,  понимать и  запоминать ее часто создается через удовольствие (т. е. эмоционально), которое вызывается опознаванием или припоминанием объекта  психологической деятельности. Так, зная время  начала любимых  передач, подобных «Джентельмен-шоу», «Аншлаг. Аншлаг», «Под знаком  зодиака», «Счастливый случай», /реципиент настраивает себя на благоприятную «волну» приема  передачи. Однако сознательно использовать связь, существующую  между   запоминанием и  эмоциональным  впечатлением,  нужно разумно: нельзя злоупотреблять эксплуатацией эмоциональных факторов, иначе  фактическое содержание  передачи  будет утрачено или превратится в фон. Таким образом, знание  механизмов памяти, идентификации  является фактором значительного 'повышения эффективности функционирования средств  массовой информации.

§ 2. Механизмы и эффекты восприятия информационных материалов

   Теоретиками печати неоднократно предпринимались попытки классифицировать журналистские усилия в направлении воздей-ствия на аудиторию. Отечественной наукой выяснялось влияние 'прессы на область духовной жизни н  сознание человека. На •передний план выносились такие эффекты, как ценностный (ак-сеологический), тонизирующий,  когнитивный, коммуникатив  ный.

^      Что касается эффектов поведенческого, деятельностного по  рядка — они либо оценивались исследователями слишком пря  молинейно, либо оставались без внимания. Впервые предпринял   попытку дать описание  системы эффектов, которые возника  ют как результат, социолог и журналист В. П. Таловов.-^ Речь   шла об эффектах, обладающих свойством «привязанности к месту» и единичности. Поскольку СМИ «материлизуют. объективируют, интериоризуют свой потенциал в реальных условиях»,   В. п. Таловов описал эффекты, развертывающиеся во времени.   И частности, он показал, как в результате пропагандистской.   деятельности сМИ  занятия аэробикой и  шейпингом приняли,   массовые масштабы. В задачу социолога не входило описание   всех эффектов, возникающих в процессе массовой коммуникации, Очевидно, это невозможно сделать практически.     В реальной жизни  возникают не только «запланированные»   •эффекты, но и неадекватные, побочные. Много лет изучением   -этой проблемы занимались ученые йельской школы (упоминаемые нами ранее). В их поле зрения находились процесс восприятия. его модели, объяснения, детерминация, структура..  функции. Изучая социальное бытие, освещаемое СМИ,   социологи психологи этой школы изучали механизмы формирования впечатлений, реакций, оценок; проводили сравнительный анализ по различным странам. Постановка психологического' эсперимента, выявляющего  связь между  интересами читателей. зрителей, слушателей и их восприятием (оценкой) журналистских материалов, помогла лучше изучить механизмы  вос приятия. Успехи йельской школы вдохновили на новые  исследования специалистов в  области массовой  коммуникации  в  странах Западной Европы.      Было высказано  несколько гипотез относительно действия  механизма восприятия. Одна из гипотез предполагает, что процесс восприятия включает как составную часть образное сличение, которое происходит в момент контакта человека с источником информации. Происходит процесс установления сходства,  (зависимости. других отношений; он протекает как процедура  узнавания, позволяющая диссоциировать воспринятую целостность и прототип.    Этот  процесс получил название идентификация.^  Идентификация реализуется посредством обращения реципиента к другому значимому лицу (или группе), по отношению к которому  v него будет наблюдаться  положительная реакция,  если он  отождествляет себя с этим лицом  (лицами). В этом  случае  восприятие может быть некритичным,  невдумчивым.  Человек  может стать поклонником, например, ведущего телепередачи.  В социальной группе общения, к которой он принадлежит, человек может  под непосредственным воздействием героя прямо подражать ему в походке, манере обращения к собеседнику, в прическе.    Молодые  люди, поклонники шоу-программ, «видят» себя в образе рок-звезд с их неотразимостью и привлекательными атрибутами, которые  «завораживают»  поклонниц. Подражание такой «звезде» позволяет утвердиться ему в своей компании.    Идентифицировать себя  можно  не только  с эстрадными звездами, но и с политиками: появляются молодые соратники членов ЛДПР  —  «соколы Жириновского»," последователи генерала Баркашова  — «баркашовцы». Первых  привлекает в лидере «незапятнанная биография  и истинная внутрипартийная демократия», вторых — «власть и способность разговаривать с позиции силы». Чтобы выделиться из числа других ровесников. они  носят униформу, используют специфическую  атрибутику, провозглашают   определенные принципы. Представители Общества  сознания Кришны  носят специфическую одежду — индийскую  юбку (дхоти). В их правилах—не употреблять наркотики и алкоголь, не есть животную пищу."

"     Идентификация может вызывать ощутимые эффекты  в обществе. Поклонники отдельных передач и ведущих могут образовывать  определенную общность, имеющую  юридически фиксированный статус, или группу, связанную друг с другом удовлетворением своих потребностей 'и взаимодействующую. Так, на пример, существуют   объединения  «фанатов» — поклонников  В. Леонтьева, Б. Титомира, В. Преснякова, группы «На-На»,  которые занимаются пропагандой  их  творчества, разъезжая  вместе с кумирами  по городам, где проходят гастроли этих  певцов. Основной возраст ярого и активного поклонения куми ру—13—18   лет.     Однако у отдельных людей это  поклонение может продол жаться  и дольше. Так, в статье А. Помещикова «Фанатки —  девушки крутые»  (Аргументы и факты. 1994. № 50. Октябрь)  рассказывается о некой Басе, «женщине преклонного возраста»,  которую знает  любой  артист и музыкант. Она  проходит на  любой  концерт со служебного входа. «Алла Борисовна (Пугаче ва) возила Басю  с собой как талисман, и если рядом не было  Баси, концерт не получался». Фанатки делятся на несколько  категорий. Есть среди них «домашние», тихие, которые не пугают  родителей заявлениями: «Брошу все и  уеду за тридевять  земель». Они скромно смотрят телевизор, собирают вырезки из  газет со статьями о своем кумире и коллекционируют его альбомы  и фотографии. Другая категория—концертные   фанатки.  Именно  эти девушки срывают с себя одежду, ревут, просят автографы: пишут письма кумиру, обещая вскрыть себе вены или   выброситься из окна, если он откажется с ними встретиться. Третья категория—тусовщицы:  могут проникнуть лаже в гримерную  артиста. Они узнают телефон своего кумира и звонят ему по ночам. И еще одна группа — девушки, которые без больших сомнений ложатся спать с музыкантами. В качестве «благодарности» творческие люди возят таких девушек с собой на гастроли.

   Под  влиянием  пропагандистских материалов СМИ   могут  возникнуть целые движения. В свое время поклонники программы А. Невзорова «600 секунд» организовали движение «Наши».  Под влиянием  телепередач, посвященных проблемам  воинов.  служивших в Афганистане, образовалось движение солдатских  вдов и матерей. Оно существует более пяти лет. оформилось в  целую организацию со своей структурой. Приобретая юридический статус, такие организации в состоянии воздействовать на общественный и политический процесс и действия властей. Даже самые  безобидные на первый  взгляд «объединения» типа ^любители пива» могут оформиться  организационно, получить законный статус и стать влиятельной силой.

     Наиболее ярко процесс идентификации проявляется в детской аудитории, наиболее восприимчивой к «навязываемым» образцам и склонной к подражанию. В связи с тем, что ребенок   подвержен влиянию как положительного образца, так и негативного, в среде зарубежных и отечественных исследователей   существует озабоченность этой проблемой. Выясняются негативные факторы влияния на  систему ценностей, поведение и социальные установки детей посредством кино, радио, телевидения. Одни из аспектов проблемы — восприятие телепрограмм:   факторы, влияющие на идентификацию; роль телевидения в усвоении просоциальных образцов поведения; выявление зависимости между насилием и реальным поведением. Массовая коммуникация, отклоняющееся поведение и преступность рассматриваются в общей концепции влияния СМИ  на человека.     Среди родителей распространяются анкеты, в которых содержатся вопросы о  различных отклонениях в поведении детей.  Психиатры  на основе данных опроса выявляют частотные отклонения, такие, как склонность к конфликтам с родителями, к  правонарушениям, драчливость. В анкете указываются любимые  программы детей и количество часов, проводимых ими ежедневно у телевизора. Это комедийные передачи, вестерны, образовательные и документальные программы, мультфильмы, фантастика II оперативные передачи. Исследователями «приписы вается» индекс насилия (от 1 до 3). Показатель степени насилия определяется как квадратный корень из суммы  индекса  четырех любимых  передач  каждого  ребенка, помноженный  на количество часов, ежедневно  проводимых  у телевизора. Записываются  данные  о  фактическом  объеме насилия,  об изменениях в настроении. В процессе исследования устанавливается зависимость между количеством насилия в программе, предпочитаемой испытуемыми, и агрессивностью."    Такие исследования проводились в течение пяти лет. Они дали дополнительные сведения о побочных эффектах общения детей с телевизором. Выяснилось, что чем ниже образовательный уровень родителей и уровень жизни, тем больше у детей просмотров телепрограмм, причем чем более неуравновешенные дети, тем больше времени они проводит у телевизора. Фантастику смотрят те, у кого мало событий в их собственной жизни. Просмотр телепрограмм для них — это средство эмоциональной и психологической компенсации."

    Другое исследование, проведенное Р. Лийбертом, Дж. Нилом и Е. Дэвидсоном, показало, что большинство детей воспринимает насилие как отражение реальной ситуации, " отождествляя её с жизнью. Психологи, изучающие механизмы идентификации и восприятия детьми и подростками насилия, пришли к выводу, что восприятие зависит от того, как оценивается насилие в передаче. Например, дошкольникам демонстрировался фильм, герой которого Рокки  обижал  и бил своего приятеля Джонни. Фильм  'сделан ,в двух вариантах. Если Рокки заслуживал поощрения и награды, то 60% детей выбирали Рокки как образец поведения; когда Рокки наказывали, подражать  ему  хотели лишь  20%  зрителей. Следовательно, телевидение в состоянии моделировать поведение детей, используя механизм идентификации.

    Механизм проекции и идентификации действует и в восприятии взрослых. С его учетом конструируются персонажи так называемых  «мыльных  опер»—телесериалов,  транслируемых по телевидению. Взрослая аудитория переносит на героев экрана собственные стремления и надежды, как бы примеривает на себя чужие  идеалы. В основе теледрам лежат постулаты: удачный  брак, который достижим  через терпение, страдание, преодоление препятствий в личной жизни. Рецепт «мыльной оперы» прост. Его мы находим в одной из книг М- Эдмондсона и Д. Роундса «От  Мари  Нобиль  до Мари  Хартман»: «Толстые слои рекламы  обмажьте диалогом, добавьте в равных долях затруднительные ситуации, коварство и женские страдания, обрызгайте состав слезами, приправьте органной музыкой, сверху нанесите  густое желе из дикторского текста и подавайте к столу пять  раз в неделю».^ Правда, авторы не без юмора добавляют, что на  изготовление рецепта ушли годы изучения психологии восприятия зрителей.

Ещe один механизм, описанный в психологической литературе,—"«^^яо^«за^"я."   И этот механизм определяется отношением человека к источнику информации (так же, как и в случае идентификации). Если источник информации  лицо компетентное. то информация, переданная им, принимается в основном на веру, не порождает сомнений в силу неоспоримой компетенции источника. Такой эффект достигается, если коммуникатор—специалист в какой-либо отрасли науки и его информация не входит в сферу «общих  знаний» большинства телезрителей (например: передача «Очевидное—невероятное» и ее   ведущий С. П. Капица; передача «Совершенно секретно» и ее   ведущий А. Боровик и др.). В первом случае автор передачи   демонстрирует колоссальные знания в различных областях физико-математических наук, во втором — автор не оставляет сомнения в том. что располагает совершенно секретными, эксклюзивными данными.

     Третий механизм восприятия назван психологами «податливое согласие».'" Если коммуникатор является авторитетным носителем власти, а аудитория—комфортно  настроенная публика, то информация  воспринимается  совершенно  некритично.  Зритель, слушатель, читатель может, конечно, сомневаться по  поводу полученной информации, но представление  о том, что  «критиковать не положено» приводит к постепенному забвению  сообщения (пример: официальные  сообщения  правительства).  Обычно  именно официальная пропаганда формирует «молчали все большинство». Так или иначе искреннее уважение или доверие возникает лишь к подлинному авторитету.

     Процесс восприятия предусматривает понимание и усвоение  информации. Степень восприятия журналистских материалов у  разных людей неодинакова. Если сообщение допускает различные варианты в трактовке информации, то потребителю информации трудно сформировать свое отношение к ней. Люди с низким уровнем образования с трудом  воспринимают «оттенки»,  отличающие одно высказывание от другого. Восприятие сообщения будет наиболее полным, если информация подается в терминах, соответствующих запасу слов и понятий потребителя.  Если коммуникатор и реципиент говорят на «разных языках»,  последний может неправильно истолковывать фразы журналиста. Вообще человеку свойственно воспринимать «только свою  информацию, удобную для себя и внутреннего мира, ограничивая объем знаний и сохраняя психику»,^'-—считает психолог  И. Кон. Но, чем больше знаний у получателя информации относительно темы разговора, тем более весом для него уровень конкретности и тем менее абстрактными понятиями  он станет пользоваться.

    Согласно теории лидеров мнений,^ истолкованные ими журналистские факты становятся затем достоянием всех остальных групп. Но поскольку в воззрениях лидеров нередко возникают противоречия, появляются и разногласия в интерпретации факта. Такая ситуация изучается в современной социологии журналистики. Разногласие в оценках фактов становится психологическим барьером для адекватного понимания.    Современные  западные СМИ стремятся вызвать в аудитории восприятие, которое должно  подвергнуться тотальному освобождению  от личностного начала. Происходит унификация информации  и информационных  потоков.  Одна из причин этого процесса--склонность людей  к упрощенному  мышлению   (это условие существования, поскольку люди не могут постоянно находиться в напряжении). Другая заключается в том, что легче управлять системами,  подчиненными стандартам  и образцам, где редки отклонения от общепризнанных  правил.    Ответственность за процесс стандартизации и унификации в СМИ   возлагается не только  на журналистов,  стремящихся ориентироваться  на материал, который удовлетворял бы  по-верхностные потребности аудитории, нацеливающей  ее на развлечение, возбуждение, а не на переживание. По мнению известного немецкого социолога К. Кункци, «важную роль в процессе унификации  играют ..обезличенные" агентские материалы,  а также политики и представители власти, выступающие в качестве информаторов».-

    Стандартизованная информация  обращена к читателям, слушателям, зрителям с потребительским, гедонистическим типом восприятия. «Потребительское восприятие балансирует на грани поверхностного сознания и бессознательного».'"^ Потребление информации  является в .тайном случае приятным времяпрепровождением.    Разумсется, у развлекательной журналистики есть особая ролевая функция.  Массовая культура, элементом которой слу--жит журналистика, необходима для стабильной социальной системы. Упрощенное  стандартизованное  содержание журналистских произведений является не сознательной попыткой манипулирования со стороны правящей элиты, а скорее результатом «безличностного» рыночного механизма.  Исследователь СМИ К. Кункци верно  подмечает, что объектом такого воздействия сейчас становятся не только представители низкооплачваемых слоев общества  с невысоким уровнем образования, но даже и представители  самой правящей элиты. Они  также  становятся «жертвами»  стереотипов.'^ Журналист относится к своему произведению инструментально,  стремясь возбуждать  элементарные   психофизиологические  чувства человека.  По  мнению М.  Макклюэна,   мы все становимся  членами некоей  единой электронной коррекции  благодаря просмотру телевидения, котоpoe поощряет навыки унификации.      Сегодня отечественное телевидение и в содержательном, и   в исполнительном аспектах  все больше начинает  напоминать   западное. И здесь происходит-процесс унификации Для  азартной  обстановки используется атмосфера   казино: круглые столы, игральные автоматы, рулетки (передачи «Поле чудес», «Что? Где? Когда?»,  «Лотто  „Миллион"»,   «Эль-клуб», «Телешоу 50х50», «Ньюс-шоу  „Вавилон"» и др.).   В оформлении  студии много мишуры, иллюминации. Интерес к   передачам поддерживается крупными  выигрышами   и призами,   предлагаемыми спонсорами. Здесь   умело используются побудительные мотивы  зрителей—жажда   прославиться, возможность легко и быстро разбогатеть, поэтому   телеигры собирают большую многомиллионную  аудиторию.   

  Наблюдения  за деятельностью печати, радио, телевидения   показали, что при определенном  воздействии на  аудиторию   можно вызывать одни и те же эффекты. Часть из них описаны   в литературе. Перечислим некоторые эффекты восприятия, не  простые для объяснения механизма их действия, но, несомнен  но, знакомые каждому специалисту в области массовой коммуникации. Эффект Бартлета  описан Фредериком  Бартлетом в  книге «Политическая пропаганда». Подобно тому, как в медицине, «получив ослабленный вирус какой-то болезни и легко поборов его, человек уверенно противостоит самой болезни, так и  в сфере пропаганды ослабленный вирус  „чуждых  идей" помогает противостоять им»." 

    Эффект ореола заключается в том, что «на наши впечатления о действиях (читай: и словах) человека влияют не только  объективные оценки этих действий, но и наше общее отношение  к нему». Люди склонны с повышенным  вниманием  относится к  тем, кто уже имеет общественное признание, н'е важно, в какой  области и какими заслугами человек завоевал это признание.  Известность кого-либо может служить своеобразной «приманкой». Успех или неудача популярной личности, известного государственного учреждения или общественной организации и их  представителя неизменно вызывают интерес читателеи ). Знаменитости разных калибров становятся  героями журналистских произведений. Чаще всего это представители политической элиты. А в 'последнее т реактснси. Если чолоцск чувствует, что какое-то со-сощение делаегся е нелыо ноклнять на него, то (in i.ociipiimiMa-ci его как угрозу споен свободе принимать решение, т. е. тно-(•[11ся к т.чкому сообщению кианне отринательно. В деИсчвнс вступают защитные механизмы психики, отвергающие информа цию с элементами угрозы. Этот эффект, описанный В. Шрам- мом в середине 50-.\ годов, неоднократно регистрировался и.  другими исследователями.""    Эффект  Барнума. Человек склонен принимать на свой счет  общие, банальные, расплывчатые утверждения, если ему гово^  рят, что они получены в результате изучения каких-то •непонят ных ему факторов. Подробнее можно познакомиться с 'конкрет ными случаями  проявления  эффекта  в статье А. Фарнема  «Эффект Барнума, или почему мы верим гороскопам?», опубли кованной в журнале «Наука и жизнь». •*'    Эффект  насыщения. Повторение в массовой  коммуникацит  полезно ли!шь до определенного предела, после которого начи нается негативная реакция реципиентов, направленная на избе жание контактов с повторяемой информацией. Повторение мо жет дать эффект лишь при вариации темы 'или. 'проблемы, изме нении формы подачи материала.  Психолог Л. Лекрон описы вает эффект насыщения  следующим  образом:  «Многократно- повторяемая информация имеет свойство накапливаться. Между  чем прибыли от рекламы могли бы ^быть гораздо выше, если бы)  работники средств массовой информации знали о существова нии порога насыщения, по  достижении которого внушаемая  идея начинает оказывать влияние, прямо противоположное же лаемому».^ Действительно, часть рекламных роликов совер^  шенно неуместна  (например, реклама  замороженного  сока  «Опал-Фрутс», показанная летом, действительно, визывала желание приобрести  в жару  этот продукт, утоляющий жажду; однако тот же  ролик, показываемый зимой, вызывает только»  раздражение).    Эффект  бумеранга."^ Этот коммуникативный результат за мечателен прежде всего тем, что некая информация в силу бо лее или менее скрытых причин не просто не оказывает пропно- зирующего эффекта, но действует обратным желаемому обра зом. Эффект может возникнуть в случае одноразового воздействия. В этом случае он вызовет лишь упрочешие тех 'взглядов  и установок, которые нужно было изменить. Ответ на вопрос,  почему 'возникает «эффект бумеранга», может 'быть летдлмым. Однако чаще всего дело обстоит так: воззрен-ия 'или установки людей по тому  или иному поводу оказались гораздо прочнее,. чем это представлял ком'муникатор. Информация, направленная  на нейтрализацию или устранение этих установок, оказалась-либо пло.хо обоснованной, либо кратковременной 'по своему воздействию, либо слишко'\1 принудительной. В этом случае, когда  воздействие источника информации ориентировано на немедлен ную смену одних установок другими, может возникнуть актив ное неприятие источника, вплоть до его отвержения. Чтобы нс вызвать эффекта бумеранга, необходимо организовывать и пла нировать информационный поток так, чтобы аргументация непрерывно усиливалась^ течение длительного времени. Информа  ция должна  содержать  в себе элементы  аргументированной   критики и ниспровержения существующих, укоренившихся уста-  fioliOK. Повышение эффективности воздействия обеспечивается   акцизным  вовлечением в  обсуждение проблем  все большего   круга .iiiH, уже получивших полное и ясное представление о но  вом аспекте.      Однако эффект бумеранга может  проявляться как побочное   действие. Известны случаи, когда после публикации в газетах   материалов о преступлениях и правонарушениях, где рассказы-  г.алось о технологии совершения преступления, наблюдались   .случаи поигорсиия этих правонарушений. После демонстрации   сюжета о самоубийстве двух подростков, показанного в 1993 г.   А. Невзоровым в программе «600 секунд», органами внутренних   дел были зафиксированы еще несколько случаев самоубийства,  -причем совершенных тем же способом. Излишне эмоциональный   текст, иагнетение психологических подробностей, эффективная  ..форма подачи материала подтолкнула подростков к подсказан  ному решению проблемы.     Другой  пример эффекта бумеранга: пропагандистская ка.м-  паняя в средствах  массовой информации,  направленная на  /разоблачение фирмы  «МММ»    и ее генерального директора   С. Мавроди, не только не была поддержана общественным мне- ляем, но, напротив, вызвала гнев общественности (особенно из  числа вкладчиков кампании).  Под давлением   общественного   мнения взятый под стражу директор был выпущен, более того,  через некоторое время С. Мавроди был избран депутатом Госу дарственной думы и  получил статус неприкосновенности.     Попытки  прессы разоблачить незаконные действуя круписи- шей  фирмы  «МОСТ»    (генеральный директор М. Гусин.ск11Й).  ее связь с правительственными кругами и теневой экономикой,  .незаконные банковские операции привели к тому, что фирме  была сделана лишь  дополнительная реклама как устойчивому  и влиятельному учреждению.     Как видим, эффект бумеранга—не  такая  безобидная  про блема. поскольку затрагивает интересы нс одного, а многих лю дей. Журналист должен  точно учитывать контекст, в котором  прозвучит (или будет прочитана) его информация, пснхологи- •ui-civOL- состояние аудитории и ее отношение к освещаемому .объекту. В практике работы СМИ  на^плено  немало приемов,  которые рассчитаны на. определенною восприятие. В научной ли тературе также можно найти их описание.     Псшменпым   интересом пользуются у читателей материалы,  построенные на освещении конфликта: от коллизий до межна циональных:]  межрегиональных столкновений,  от пикантных  интриг до сенсационных 'скандалов. Столь же большим интересом  пользуются публикации и теле- радиопрограммы, во главу  которых поставлено необычное, непредсказуемое или «ненормальное» развитие событий, неожиданные, непривычные, эксцентричные, экстравагантные поступки, странности, курьезы, — т е. события, находящиеся  за рамкой  повседневной жизню Причина  популярности дайджестов именно в том, что они собирают такие материалы под одной обложкой. Можно  не сомневаться, что материалы, опубликованные под такими заголов< 'ками, как «Постарался... и свернул шею больному», «Осквер-* иена могила  президента», «Зять готов занять место тестя», «Фирмы   с подмоченной  репутацией», «Право  на убийство». «Тайные  страсти Зигмунда Фрейда», «Венки для гроба Ильича», «Порча и сглаз—это дьявольские проделки!», «Если довериться компьютеру, многим больным будет отказано в праве на-жизнь», "•* не пройдут м.имо внимания читателя.    В своей книге «Журналист и информация.  Профессиональный опыт западной прессы» Я. С. Воскобойников и В. К. Юрьев, суммируя критерии эффективности восприятия журналистских материалов, называют такой, как близость темы читателю-: Новость  сообщает о чем-либо произошедшем  в непосредствен^ ной близости от читателя (соседство) или, напротив, слишком. далеко: говорит о событии, недавно происшедшем, или том, которое будет в самом ближайшем   времени; в сообщении читатель находит что-то знакомое ('все, что может заинтересовать его по ассоциации или связано с личными впечатлениями). Второй  критерий  эффективности  публикации — своевременностьу созвучность духу времени. Стиль изложения, язык, аргументы-и форма  подачи материала должны  быть адекватны современному  восприятию событий аудиторией.    Еще  один важный   критерий—масштабность   события. Информация  должна  излататься по степени важности, весомости и  значимости отражаемых  явлений жизни. Характер описания события  должен соответствовать его масштабу. Здесь главный.  принцип для журналиста: «Не делай 'из мухи слона». ^    Однако  и для западной, и для 'нашей прессы стала харак терной организация искусственных новостей с сенсационными  оттенками. В журналистской среде появилось выражение «коп ченая селедка» (привлекает своим запахом и сбивает «со еле?- да»). Нередки случаи раздувания псевдофактов и тенденциоз ный подбор новостей. Чересчур субъективная окраска событий  смещает а.кценты с важных фактов на второстепенные. Так, на пример, газета «Аргументы и факты»  (1994. № 48) печатает  под рубрикой «Школа  коммунизма»  заметку «Профсоюз наем ных убийц», где в иронической форме рассказывается о сущест вовании профсоюзной  организации киллеров, работа которых  «тяжелая, связана с постоянным риском. Как у монтажников- высотников. Поэтому им нужна страховка. И родной профсоюз,  такую страховку им обеспечивает». Юмористический тон неситт- жает сенсационности изложенной информации и внушает страх  читателям. Журнал  «Чудеса и приключения»  (1994. № 7) печатает статью Г. Смирнова  «Цесаревич не расстрелян?», в которой бездоказательно утверждается, что цесаревич Алексей не был  расстрелян в Ипатьевском доме вместе с царской семьеН, .а был спасен. Хотя   материал  был помещен   под рубрикой «Истина  требует доказательств», доказательств как таковых -он не содержал. Однако свою цель выполнил—привлек  внима-лие читателей своей сенсационностью.    В зависим.ости от поставленной цели и с учетом аудиторного фактора журналисты  выбирают  конкретный прием  подачи материала. Так, чтобы, например, была воспринята новость, можно использовать такой прием,  как «капсула», рассчитанный  на быстрый эффект («взрыв»). Такой взрывной эффект содержал ся в статье М. Светличного «Вкус человеческого мяса» (Аргу менты и факты. 1994. № 48), в которой сообщалось: по данным  МВД,  каждый год у нас в стране фиксируется около 250 слу чаев людоедства. Название рубрики «Специалисты  утвержда ют: каннибализм передается по наследству»  усиливало этот эффект.    Прием  «стаккато» используется для динамичного изложения стремительно развивающегося события с непредсказуемыми лоследствиями, где наблюдается быстрый  рост напряжения .Статья, опубликованная в «Часе пик» (1994. № 62. 14 дек.),—  «В  Чечне началась война. Это означает конец Ельцина, а воз можно  —и  России»,  использует прием «стаккато» для дина мичной вводки читателей в проблему: «Началась война. И это  трагедия. Как бы война ни закончилась, проиграют все. Про играет прежде всего Ельцин. Это самоубийственный шаг». Каж дая фраза—констатация   произошедшей трагедии.     Прием  драматизма. Автор в спокойной манере излагает, на пример, политические события, постепенно их драматизируя,  прибегая к образным характеристикам, воссоздавая живые кар тины. Этот прием используется при написании очерков, зарисо вок и репортажей. «Угол Лабораторного проспекта и Блюхера.  Зимняя ночь. В 15 метрах от изрешеченной пулями  „шестер ки" -труп мужчины  с множественными  ранениями. В 150 мет рах—другой,  и еще  в 50 метрах на капоте  белой „восьмер ки"—третий.  В  машине—двое    тяжелораненых.  Работники  угрозыска Калининского района  были поражены  жестокостью  происшедшего: убийцы добивали своих жертв выстрелами в голову. Чтобы наверняка. Преступники скрылись, по словам очевидцев. на машине  „ауди" серебристого цвета. Эта деталь, по 'сути, была единственной зацетакой для тех, кто вел расследование кровавой трагедии». ^ Так начинается рассказ о расследовании одного преступления работниками 21-го отделения милиции Санкт-Петербурга.    В повостных репортажах  лучше всего воспринимаются ма-Tepii.'i.'iLi, выполненные с помощью фактографического приема.

Наиболее эффективны   журналистские материалы,  в которых есть описание обстоятельств дела и участников события.    Прием  колоритного изложения события   предполагает использование ярких штрихов, образных выражений, применения разговорной речи. Материалы, исполненные колоритно, хорошо воспринимаются аудиторией. Однако здесь важно чувство меры, чтобы не было  перехлестов, которые случаются в газете «Час пик». Так, в одном из номеров (1994. 4 дек.) газета дает анонс на первой полосе (выше шпигеля) статьи «Об  опасной ситуации, складывающейся   в некоторых  финансовых  компаниях». Крупным  кеглем набраны  две строки  «Чубайс  предупредил „Хопер", чтоб не сильно в гору пёр». Такие заявления могут нанести значительный урон авторитету газеты и ее имиджу выдержанного и строгого издания.    Интриги, лежащие в основе сообщения, всегда были «возбудителями» читательского интереса. Газета «Совершенно секретно»  (1994. № II) публикует перевод книги английской журналистки А. Пастернак «Любовь  принцессы»  под интригующим заголовком «Ночь в Кенсингтонском дворце.  Частная  жизнь принцессы Дианы». Скандал  в британской королевской семье пошатнул устои старейшей  европейской монархии. Англичане вдруг узнали, что любимица нации принцесса Диана такая же женщина, ка'к миллионы соотечественниц, со всеми присущими ей слабостями. Сопровождая публикацию сенсационными снимками, газета поведала читателям истории связи Дианы с офицером Джеймсом  Хьиттом.    Обычно хорошо  воспринимаются аудиторией цитаты в Лидах (от слова Leader—главный),  выделяющие   основные аспекты темы. Так, интервью с К). А. Левадой, директором Всероссийского центра изучения  общественного мнения, опубликовано под  заголовком «Сорок из ста не хотят никакой заварухи, а остальные вообще  ничего 'не хотят» (РИА «Новости».  1994 28 сент.). Интервью с дочкой Э. А. Шеварднадзе опубликовано под заголовком «Я родилась с ..комплексом дочери"» (Столица. 1994. № 38). Очерк о профессоре Никите Алексеевиче toactov помещен  под заголовком «Размышления... едва ли  нс самые лучшие  и благотворнейшие» (Час пик. 1994. № б, 2 дек.), что представляет собой высказывание героя. Однако злоупотреблять цитированием не  стоит. Только оригинальная, острая мысл^, высказанная кем-то, может стать  интригующим  мотивом для прочтения публикации.    В целом  наблюдается следующая тенденция: аудитории хочется, чтобы с ней говорили на простом доходчивом языке, так же  просто, как в личной беседе, и в той же манере.    Итак, на восприятие человеком информации влияют многие факторы: специфика  личностного и массового (группового) механизма восприятия; отношение к освещаемому в СМИ объекту на трех этапах потребления информации .
§ 3. Текстовые факторы восприятия журналистских                  произведений

   Публикуемые  современными газетами и журналами  мате риалы можно сгруппировать следующим образов    а) тексты, рассчитанные на одновременное воздействие и на конкретные социальные институты;

   б) тексты, целью которых является воздействие на сознания массовой аудитории;

 в) тексты, рассчитанные на немедленную реакцию,  тоебующую  вмешательства в реальную действительность.
Цель   подготовки: каждого вида текста считается достигнутой, если он воспринят аудиторией. Иными  словами,  эффективность  журналистской работы оценивается степенью понимания текста аудиторией.    Сам процесс понимания можно  рассматривать как многостадийную деятельность сознания (расчленение понимания на отдельные акты, слитые в одни процесс). Но каждый  отдельный акт имеет идеально-смысловую   самостоятельность.^ Первая. стадия — психофизиологическое состояние восприятия физического знака текста (слово, цвет, пространственное расположение текста, форма подачи материала).  Вторая стадия—процесс узнавания текста и его содержания  (как знакомого или незнакомого), понимание его значения в данном контексте (далеком или  близком). Следующая  стадия—активное   диалогическое понимание  смысла текста (читатель внутренне спорит или соглашается с ним). Далее следует стадия понимания смысла в  по1лнлогическо'м контексте. "^ Затем вычленение основной идеи  (смысла) содержания и его оценка. Степень же глубины идеи  и универсальности зависит от многих факторов (личностных и социальных). Оценка  каждого отдельного журналистского произведения увязывается с системой ценностей человека. Читая текст, человек как бы переводит его в собственное 'сознание и проделывает  работу над ним  собственными специфическими средствами, реагируя на него разными способами.    Трансляция  (передача) 'норм, образцов, идеалов через текст проходит как  бы 'в трех пространствах: социокультурном, где текст порождается 'и происходит коммуникация вокруг него и по его поводу; в пространстве культуры, по каналам трансляции которой передаются в историческом времени нормы, эталоны, каноны, прототипы; и, наконец, в пространстве научных предметов (эстетика, философия, поэтика н т. д.).    Журналист  фиксирует в тексте свое отношение к миру, а чи" татель находит расхождение  между фрагментом отражаемой  в журналистском  произведении действительности и реальностью. Читатели выражают   свое пристрастное отношение к тому, что сделал журналист  (автор произведения).    Па  конечном продукте (журналистском  произведении) сказываются: структура  мыследеятельности  журналиста, задачи воссоздания картины  события, исходные способности (талант); навыки, система его ценностей, подход, с которым он приступает i\ работе, наконец, исходный материал, с которым имеет де-ло  автор текста. Зачастую все это остается за рамками •понимания  читателя, который воспринимает и оценивает лишь готовый  продукт.     Рассмотрим наиболее общую  схему восприятия и перера'бот- ки текстовой информации.  Восприятие хроникальных заметок  будет отличаться от восприятия значительных по объему материалов, а их восприятие, в свою очередь,—от восприятия се  рии публикаций, затрагивающих одну тему.      Специфика  подачи хроникальных и информационных  заме  ток—в   подчеркнутой нейтральности, поэтому  они—объект   повышенного внимания читателей, причем оценка предоставлена   именно им. Однако не всегда читатель в состоянии дать оценку   событию. Например, он прочел информацию о переговорах, ко  торые нс дали положительных результатов. Он знает, что пре  кращение огня лучше, чем военные действия, но неполная ин  формация не дает ему возможности скорректировать предстад-  лення о военном конфликте. Обезличенность подачи материала   не даст возможности выразить и свое отношение к кому-либо   11.ч конкретных лиц, объединению или организации. Если замет  ка снабжена комментарием о результатах переговоров и о воз  можном  исходе, то подобные разъяснения помогают читателю   лучше сориентироваться в ситуации.     Однако если комментарий  излишке эмоциональный, это мо  жет повредить 'восприятию материала в целом. Этим недостат  ком обладают газеты «Комсомольская правда», «Смена», «Час   пик». Стиль этих газет, пом'имо выраженного эмоционального  отношения, включает в себя разговорную лексику, которая до полнительно создает «сниженную оценку лиц и событий». Это  выражается даже  в заголовках статей. «А если занедужит сам  начальник ГАИ?», «Верните, гады, медаль чемпиону», «Не ври  в детектор».^ Не каждая  аудитория может разделять  прист растия газеты выражаться экспрессивным языком.     Статья, в отличие от информационных заметок, может за ставить человека переосмыслить свое отношение к какому-ли бо объекту. Статья всегда содержит авторскую оценку, вклю чает чужие мнения, цитаты, статистический материал, приме ры. что входит и систему доводов и аргументов, которые могут  быть восприняты читателями положительно. Обязательными  в  статье являются какие-либо новые факты и обстоятельства, так  как человеку лучше согласиться с изменением внешних обстоя- тел.^ств, требующих корректировки, чем признать свою неправо ту в первоначальной оценке явления. Наиболее эффективна ста тья с двусторонней аргументацией, поскольку производит впе чатление объективного подхода и «выбивает» ночву из-под ног  оппонента. Статья с многогранной аргументацией не оставляет  возможное 1 и для многозначных интерпретаций (читатель может  либо отвергнуть статью полностью, либо принять). Общеизвест ные факты принимаются  бесспорно (падение уровня производ ства, увеличение цен и т. п.). Еще больший потенциал воздей ствия содержится в материалах, выполненных в жанре очерка  или другого литературно-художественного жанра. Содержание. очерка сможет 'быть наполнено исповедальными фактами, ме-муа-1)ам'и, личными свидетельствами, документами, а образные картины, которые создает журналист в процессе написания очерка, могут эмоционально подействовать на читателя.    В свое время американский специалист в области массовой коммуникации  М.  Маклюэн  разделял все СМИ   на «горяч'ие» ч «холодные».^' «Холодная» передача информации обспечивает легкое проникновение в сознание, но при этом не гарантирует ее восприятие нужным  образом. «Горячий» способ подари информации  предрасположен либо к полному принятию' информации реципиентом, либо к полному отвержению.    Чем  болыше информации  по одному и тому же  поводу по-•ступает к аудитории, тем больше оценочных суждений  несет эта информация.  При  большом потоке информации  возможна переоценка события  с изменением  знака восприятия (например, с плюса на минус). При восприятии серии публикаций, затрагивающих  одну и ту же  те'му, происходит взаимодействие информаций   (со знаком «плюс» и знаком «минус»), их борьба перерастет в процесс формирования  установок.  Односторонность аргументации не приводит, как правило, к прочному усвоению  материала.    Американский  исследователь Е. Мейерхоф в книге «Стратегия внушения»  утверждал, что техника  пропаганды заключается в приемах по привлечению  внимания и  повторении сообщения  снова и снова. Но здесь возникает опасность: если факт имеет возможность различной  интерпретации, то нет гарантии, что он будет воспринят 'нужным образом. "    Подобно  тому, как в физиологии при многократном воздей-•ствии раздражителя следует привыкание, у человека, начиная •с некоторого момента, сообщение о сходных  событиях перестало оказывать  заметное влияние  на систему  специальных установок. Реальный  путь—использовать  систему  «нейтраль-ных»  фактов, из которых через определенное время человеческое сознание само создаст информацию  нужного  плана.    Если при  слабой устойчивости социальной установки эффективным  средством для ее изменения является сильное контрвоздействие, то при  сильной устойчивости более эффективно постепенное и слабое.    Спор в публикации  СМИ  по поводу базовых установок аудитории не эффективен: при совпадении мнений написанное самоочевидно и эффекта поэтому не производит, при противостоянии установок публикация отвергается полностью.    Первое  по времени сообщение испытывает наименьшее про тиводействие сознания, в то время как второе позволяет автору •скорректировать форму подачи информации  с учетом реакций  на первую публикацию.    Та'к как человек идет на  замену имеющейся   социальной  установки охотнее, чем на ее полное разрушение, встает необ ходимость предложить  в статье читателю что-либо взамен от вергаемой точки зрения. В свою очередь, человек, восприняп-шип  сообщение, не соответствующее его текущим установкам,  становится перед выбором: отвергнуть ему новую информацию  или изменить свою прежнюю  точку зрения. На этой стадии про исходит оценка убедительности  воспринятой  информации  и  сравнение с той. в противоречие с которой она вступила.     Заметим, что противоречащая  информация  не обязательно  должна  исходить от реципиента. Она может  содержаться ив  cdMoli публикации (например, если в ней приводятся противо речивые вл.ччды на проблему). Если читатель не может отдать.  iiiK'.tiio4Teniic той или иной точке зрения, он прибегает к поиску  дополнительной информации, которая может привести к новой.  точке зрения, т. е. активизирует внимание на избирательный  поток информации. Читатель под давлением  неопровержимых.  фиктов II иных уточняющих  моментов вынужден пересмотреть  (•пою прежнюю позицию в какой-либо ситуации как не соответ ствующую  реальности. Происходит корректировка определен ных социальных установок для того, чтобы установить между  системой установок и воспринятой информацией соответствие.  Поскольку такая корректировка не может происходить без акг  ппшой работы сознания, то данная информация непременно ос- •iaiiiiT след в памяти.    Оценивая  новую информацию, человек приходит к выводу о  ее неубедительности по сравнению с той, которой он распола гал раныне (соответственно оставшись при своем мнении):. Для  <истр()1"1кн» новой информации в сознание он вынужден изме рить положительное отношение к прежней информации на отри- !!;1тслы!ос. В этом 'случае также присутствует активная- работа  (ояьчння, поэтому конечная информация оставляет в па'мяти  .сметный след. Однако нередко человек не может объяснить,  почему тот или иной текст ему внушает доверие и даже, при'  сомнительности некоторых положений, вызывает желание  ве рить ему. Этот механизм еще недостаточно изучен.    Нс  претендуя на объяснение всех тонкостей и нюансов про цесса восприятия человеком текстовой информации, мы воспро- шиелн лишь  общую схе'му, построенную  на общих  законах  функционирования информации  в  сознании человека,—схему  носприятия информации в процессе итериоризации. Схема, как  нам кажется, дает удовлетворительное объяснение действия не которых известных эффектов восприятия информации. Она учитывает и фактор подсознательного участия человека в обработке информации.  На наш взгляд, схема пригодна для отраже-)!ие известной части перцептивных процессов.

§ 4. Восприятие аудиторией «человека в кадре»

   Новой фор'мой социальных контактов, новым способом взаимодействия людей и их самореализацией в процессе общения стала телевизионная коммуникация. Наиболее важные  звенья' коммуникативной цепочки—динамика   и диалектика телекомму-никатора и телекоммуниканта. Телекоммуникация  предлагает такой вид общения  на пространственно-временном расстоянии, при котором оно отражает структуру общества и выполняет связующую  функцию.    Окружающий   мир для  индивида—это,   с одной  стороны, действительность, а с другой—видимость   действительности. Встреча с реальным миром  для любого человека—величайшее потрясение, поэтому он ищет мир грез и психологической защиты. Такую  защиту человек видит в телевидении, создающею «вторую реальность»: телевидение помогает мгновенно перенестись в любую  точку земного шара, дает большую свободу выбора информации,  чем, скажем, газеты и журналы, предоставляет зрителю  эрзац переживаний и  впечатлений, которых он не имеет в  реальной жизни: становится источником совета н помощи,  облегчает общение с другими людьми,  компенсируя чувство одиночества, помогает зрителю ощутить свою «включенность» в мир более престижных групп (элиты); дает возмож ность «подсмотреть» чужую  жизнь, расслабиться, наконец, забыть о тяготах и заботах."    По  мнению Э. Фромма, человек превращается в вечного сосунка «с открытым  ртом, вбирающим в себя без усилий и бе: внутренней  активности» информацию, пребывает в гипнотиче ском состоянии, пассивно усваивая «образцы и мерила» поведе пия, при котором не всегда может соотнести большую долю све дений, получаемых  через ТВ, со своим ограниченным опытом поэтому  создается иллюзия знаний. «Иллюзия   чистой воды иманентиое  свойство ТВ  внушать, будто после передачи вс< стало ясно и понятно». ^    Важнейшим   результатом деятельности  телевидения стал< увеличение  визуальных стимулов. ТВ создало целое обществ) потребителей  «имиджей». Восприятие телевизионных образов--процесс, происходящий на  сознательном  и бессознательно»  уровне. Его особенности обусловлены социальной и биологичс ской природой человека. Зритель особым образом сенсибилизи  руется к посылаемым   сигналам-раздражителям.  А причин. внушаемого  воздействия ТВ на аудиторию—в   эмоциональной  а не рациональной сфере. Слагаемые эффекта внушения—3Ti  достоверность, созданная фактографической  природой  кин  (ТВ) и  показом окружающего  мира в движении. Телевидени  манипулирует пространством и временем, обращаясь к  бессс  зиательным реакциям зрителей.     Посредством телевидения  выявляются  и существуют кои  кретные социокультурные символы. Овладение  языком симвс  лов стало такой же необходиздостью, как понимание речи. П(  -являются новые, опосредованные (через языки культуры, иде^  логии, массовой культуры) отношения  «творца» «второй pi  альности» и ее потребителя.

     Любой  человек в высказанной информации  ищет смысл  не   отдельно от говорящего, а корректируя сообщение отношением   к личности говорящего. Информация воспринимается нами персонифицированно.      Для  функционирования телевидения характерно  появление   людей-символов, которые «творят» судьбы  .многих миллионов   зрителей (ТВ—очеловеченная  реальность). "      Как мы заметили в предыдущих  главах книги, людям свой  ственно идентифицировать себя с  каким-либо образом. Теле  видение в качестве эталонов предлагает огромное количество   таких образов в лице не только известных актеров, популярных   личностей, политиков, государственных деятелей, но и в л'ице   недущих передач, ликторов, комментаторов. Сегодня безликих   людей экрана сменили  яркие комментаторы  и ведущие. Зри  тель может выбрать себе по вкусу того. кто, на его взгляд, за  служивает большего доверия. Он привыкает  смотреть на мир   его глазами, ощущая свою сопричастность к миру.     Образ  коммуникатора (ведущего, диктора)—важная   смыс  ловая единица передачи. Человек на экране выступает не толь  ко как объект оценивания, но и как субъект общения, поэтому   взаимодействие «человека в кадре» с аудиторией подчиняется   тем же законам, что и взаимодействие людей в межличностной   коммуникации. Коммуникатор  предстает сначала как возмож  ный партнер общения, а затем уже  как специалист в какой-  либо области.     По  мнению психологов, взаимное влечение людей больше  определяется внешними признаками  человека, нежели его внут ренними  качествами. Личность, обладающая физической  при- нлекательностью, воспринимается 'как личность, которая пре восходит других и по ряду прочих показателей (ум, честность  II т. д.). Следовательно, привлекательность коммуникатора ста новится основой доверительных отнсйиений между ним и ауди торией. Люди, постоянно появляющиеся на телеэкране, в зави симости от своего профессионального амплуа обладают неоди наковыми возможностями личностного самопроявления (телеви зионный образ диктора, например, более обобщен). Их имидж  создастся через внешний вид и манеру держаться. В о'бразе  диктора воплощаются  культурные коды.^ Их   одежда—знак  современной моды. эталон.    Имеет  значение возраст дикторов. Молодость, красота, обая ние женщин вызывают  симпатию у зрителей. Напротив, солид ным мужчина-диктор привлекает значительно больше. Его об лик ассоциируется с серьезностью, основательностью, жизнен ным опытом. В целом восприятие означает принятие телеауди- торнсП hiiciuiio'cth н Г1опеде'ния диктора. Как покачали шсследо- нання. н конкурсе дикторов наибольший рейтинг в 1995 году был у Арины  IJIapanoBOi'i, за ней следуют Нелли Петкова («Новости», «Останкино»), Светлана Сорокина («Вести», НТВ), Татьяна Комарова  («Новости», «Останкино»). Женщины  обладаю1 большей возможностью для самовыражения. Экспертиза в лиц( модельеров Вяч. Зайцева, Сергея Зверева, визажиста Андре? Миронова, искусствоведа Иржи Андреевой и др. показала, чтс стили  ведущих  популярных   телепрограмм  различны. Так. Н. Петкова и С. Сорокина выдерживают  свой стиль самостоятельно, без помощи специалистов. Но не всегда удачно. Затс это компенсируется ощущением  «честности» и «теплоты» как неизменных черт их характера. У Т. Комаровой умелый подбор одежды и аксессуаров и отказ от экспериментов с внешностью делают ее стиль не всегда современным. Специалисты отмечают такую-деталь, как несовпадение прически и цвета волос.

   Эксперты полагают, что Татьяна Миткова, отказавшись от прежнего, более-менее удачного имиджа, не сумела найти свой новый стиль. Низко оценивалась экспертами ее прическа и макияж, не сочетаемые с одеждой и между собой.    Итак, образ, который воплощает женщина-ведущий на телеэкране, часто определяется ее природными данными. В статье Ю. Богомолова  «Блондинка Ирина Мишина  и брюнетка Татьяна Миткова»"   выглядят лирической  героиней  и женщиной вамп. Близкие им С. Сорокина и Т. Худобина обладают напористостью голоса, умело комментируют события, дают им оценки. Это тип женщин, самовольно  прнняаших на себя «миссионерскую» роль в открытии зрителям глаз на правду. К иному типу принадлежит Арина  Шарапова. У нее уверенно деловой тон, спокойный взгляд, отношение к тексту заметно, но не предполагается, не навязывается. Абсолютно идеальный имидж мужчины—у   Леонида Парфенова  (ведущий передачи «Намедни»).    При восприятии ведущих в 'сознании аудитории происходит ориентация на определенные факторы: одаренность, артистизм, активность, деятельность, организованность, самостоятельность, объективность.^

   Опросы  аудитории и экспертиза специалистов дают оценку имиджу  популярных ведущих, определяют эффективность личного эмоционального кода, выступающего в эфире, способствуют развитию его коммуникативных  данных. В процессе социологических исследований выявляются  параметры  восприятия человека человеком t учетом ситуации, мотивов общения, целей. Каждый ведущий  получает суммарную характеристику своих личностных коммуникативных  качеств. Если результаты социального общения оказывакпся неэффективными, специалисты дают коммуникатору индивидуальные рекомендации по эмоциональной корректировке поведения.^ При повторных исследованиях прослеживается уронень профессионального  мастерства. Всероссийский институт повышения квалификации  работникоп "елевндеиия постоянно изучает эффективность общения теле-коммуникатора с аудиторией и отрабатывает не только исследовательские методики, но и рекомендации для  коррекции дея тельности всех ведущих российского телевидения. Ими изуча ется механизм популярности  (все ее компоненты: общая  по ложительная  установка, интерес, доверительность, совпадение  позиций, совпадение с желаемым  имиджем, эмоциональное от ношение к коммуникатору)."^     Психологи считают, что коммуникатор должен уметь «взвин чиваться» от аудитории, поддерживать постоянный тонус, нахо диться в состоянии «куража»."' Ведущий телепрограммы дол жен сознательно эмоционализировать аудиторию, считает А. Л.  Леонтьев. Однако это вопрос спорный. Изл'ишняя эмоциональ ность при освещении конфликтных  ситуаций, например, может  вызвать нездоровые и агрессивные реакции психики. Поэтому  говорить об эмоционализации аудитории можно  лишь в  связи  с развлекательными программами.     Сам процесс общения  диктует вопрос о выборе видеоряда,  звукоряда, реч'и, которые должны максимально соответствовать  целям коммуникатора. Проблема   восприятия, психолингвнстн- ческис ее аспекты, культура речи пр.иооретают в условиях мас совой коммуникации особое значение для решения вопроса о по вышении  информативности выступления. К основному предмету  сообщения примыкает дополнительный, связанный с аспектами  коммуникации н восприятием личности на экране как носителе  информации. В этой связи исследуются функции коммуникато ра—контактная,  организующая,  информационная,  разъясни тельная, выразительная, призывная, функция  формирования  взглядов.^"'    Реализуя эти функции, каждый  коммуникатор выбирает свои  стиль общения с аудиторией. Существует стиль, связанный с  напранлсниостыо личности на себя,—«я—центрация».    Здес^  идет демонстрация формального отноапения к партнеру по об щению. Коммуникатор больше  демонстрирует свои достоинства,  любуется собой, соперничает с партнерами и обесцсшгвает их  (А. Караулов, передача «Момент инстины»). Журналтост го-во- рит без снязи с предшествующими  высказываниям.и партнера,  приписывает ему мысли и намерения.    Второй  стиль общения—«другой—иситраиия»     - выража ется в стремлении делать то, что требуется партнеру. Комму никатор демонстрирует озабоченность его проблемами, навязы вает свою пo•мo[Цl,, уступает инициативу в общении, одобряет  намерения н планы партнера («Вавилон», 40-й капал). В про цессе общения идет самодискредитация и преувеличение досто инств последнего.    Третий стиль общения на'иболес плодотворен и выражается в ф.ор'муле «я—другой—интеграция».'''"' Здесь ощутимо •стремление доверять партнеру, строить свои отношения с ним на равных. Ведущий  подталкивает его к самостоятельным действиям: вселяет веру в собственные силы, охотно реагирует на сближение со стороны партнера, активно ищет точки соприкосновения, подчеркивает сходство мыслей (В. Молчанов, «До и после. . .»).    В ходе развития СМИ   сформировались  и основные  типы общения  (классификация С. М. Газарха)."'' Первый—ближне-дистанционный тип, при котором журналист  пытается создать ощущение  непосредственного контакта. Он обращается к реципиенту от своего имени, здесь уместен вариант коллективного автора (Т. Миткова, С. Сорокина, А. Гурнов), ведущие авторских программ (К. Стриж, К. Эрнст, К. Прошутинская и др.,). Этот прямой контакт как бы  стирает грань и входит в пространство и время зрителя. Авторская мысль выражена в тексте. Ближняя  дистанция апеллирует к разуму, к сознанию зрителя, а только потом—к  его эмоциям  (от рацио к эмоцио). Коммуникатор заранее программирует реакцию  зрителя.    Дальнедистинционный  тип общения предполагает, что субъект устраняется от непосредственного контакта, уходит на задний план и скрывается за мнимыми 'субъектами общения (персонажами). Авторская  мысль не высказывается впрямую,  она моделируется на персонажах  телевизионного действа, специально создается ситуация, из которой эту мысль предстоит извлечь. Это закрытое информационное действие: персонажи общаются  не со зрителем, а только друг с другом. Зритель исключен из сферы внимания, он наставлен в положение стороннего наблюдателя  («подслушивающего»  и  «подглядывающего»)  за якобы ничего нс подозревающими    персонажами. Но  и здесь единственной целью авторов является зритель. Механизм  информированного  воздействия—от эмоцио  к рацио.    СреднеОистанционный  тип общения  нреднолагает присутствие субъекта общения где-то рядом с происходящими событиями  или внутри его (Дм. Дибров, М. Ганапольский). Коммуникатор—посредник   между  зрителем н участниками  программ, представитель зрителя в событии.^^ Комментатор, репортер, интервьюер проходит от внутрикадрового общения к сверхкадровому  (сам варьирует дистанцию   приближать  или удалять). Здесь достигается синтез «интимности» н «глобальности». ^    «Видение» объекта — что особенности отражения (глубина, различное акцептирование сторон, способность увидеть в единичном, в детали, некий общезначимый  смысл),  обостренная эмоциональность ('погружеине в объект, некоторое эмоциональное слияние с ним). Всякое восприятие (предмета, коммуникатора, телепередачи и т. п.) фактически является включением воспринятого объекта  в орг.чин.юванную систему представлений. Именно поэтому  всякий образ включен  в «субъективную картину мира». Один и тот же объект репрезентируется у каждого человека по-разному.    Один  из снособон осмысления тсленнформацци задается через субъективный образ человека на экране. Большое значение для явления нерсоипф.икации имеют его индивидуально-личные характеристики (влешность, физические данные,  оформление внешнего облика); коммуникативные качества—-тембр  голоса,. дикция, внутренние характеристики (знание, интеллект, эмоциональность, моральные ценности).

    Телекоммуникатор сам выбирает,  как мы заметили, свой  стиль, манеру общения, формы вербального и невербального  ноздействия на зрител-я. 0ди'н ведущий запомнился своим ин теллигентным видом и тем, как «играл кистями рук» (В. Мол чанов), другой—головным убором (А. Политковски.й, А. Гана- польский). третий—необычными   вопросами  к  собеседнику  (Б. Бергман, «К.-2»; А. Караулов, «Момент истины»). Над соб ственным имиджем  работают не только ведущие, но и целые  программы. К примеру, НТВ выбрала себе ироничный имидж,  который успешно воплощается 'в передачах «Кафе Обломов»  (ведущий—«всезнающий  скептик» Артем Троицкий); «Намед ни» («угомленный скептик» Леонид Парфенов),  «Времечко»  (Ольга Грозная) и др. Женские образы программы «Времечко»  как типажи приняты аудиторией. Этим типажам стали подражать другие. Эф1фект иронии достигается тем, что тексты пишутся в сюрреалистической манере, а читаются совершенно с серьезным выражением лица.

   Юмор  взят на вооружение многими ведущими. Так, М'ихаил  Осокин (НТВ)  нашел выход  своим эмоциям по отношению  к  тексту в улыбке. «Самая нуднейшая информация оживает, она.  вдруг начинает казаться смешной ... Дело тут в улыбке,—пи шет критик И. Алексеев („ТВ-ревю"),—она у Осокина  очень.  необычная, саркастическая, немного зловещая, постоянно игра ющая на губах. Вкупе с ультраофишиальностью всего осталь ного в его облике (костюм, резкость, сухость черт умного лица) она дает потрясающий эффект: кажется, что ведущий возьмет  и расхохочется вместе с вами». "

   Иной  имидж демонстрирует Андрей Козлов («Брейи-ринг»),. (то стиль—жесткая,  агрессивная манера общения с игроками (по мнению критиков, он превзошел по жесткости и твердости характера даже основателя игры «Что? Где? Когда?» В.Ворошилова). Грубость в голосе, резкие жесты, иногда-невладение собой раздражают  зрителей и игроков  команд. Андрей Козлов—ведущий,   изощренно нагнетающий  атмосферу напряженности в студии,  не забывающий   унизить  проигравшую команду знатоков. Имидж А. Козлова в большей степени поведенческий.

   Ведущие  работают  в разных жанрах.  Л. Парфенов—-как комментатор-обозреватель, А. Караулов и М. Гана-польский--как пристрастные интервьюеры, мастера наступательного диалога. В последнее время на страницах профессиональных журналов («ТВ-ревю», «Журналист»,  «Телевик») н других появилось много л'итературьг, раскрьгвающей механизмы формирования имиджей ведущих  на конкретных  прймерал  (В. Поэ>ивр,  Д. Дибров, А. Караулов, М. Ганапольский и др.).    Успех программ, в которых они выступают  ведущими, обу словлен точно найденным им'иджем, соответствующим социаль ному заказу, моде, требованиям времени, « настроением в об ществе, точно найденлым фирменным   стилем  телепрограмм,  где наряду с содержанием уделяется внимание   оформлению  студии, заставкам, символам, атрибутике, использованию таких  важных факторов  воздействия, как цвет, свет, музыка. Их  имидж формирует  тип контакта с аудиторией. Однако нз.м'еие- ние современных требований корректирует и сами имиджи. Это»  становится научной проблемой, поскольку формирование имид жа—многогранный   творческий процесс, требующий профессио нального мастерства. Удачно найденный им'идж—это не только  успех у зрительной аудитории, но и часть творческой биографии  журналиста.    Многие  исследователи «человека на экране» (Н. Н. Богомо лова, О. Т. Мельникова, Е. Е. Пронина и др.) при описании  типажей телегероев используют харизматичеекую модель ком- муникатора Д. Голдхабера.^ Д.  Голдхабер  предлагает  не сколько элементов хариз.мы (личного магнетизма), посредством  которой н происходит рождение  нового  образа  (имиджа):  внешность, привлекательность, «ожидасмость» высказываний,  действия, профессиональное мастерство. Первый тип—«герой»,  идеализированная личность: смел, агрессивен, говорит, «что мы  хоти'м», выглядит, «как мы хотим» (В. Листьев, Т. Миткова).  Второй—«антигерой», «простой человек», один из нас, выглядит «как мы все», говорит, «что и мы». С таким коммуникато- ром зритель чувствует себя безопасно (типаж А. Политковско го). Третий тип—«мистическая  личность»—чужой   нам,  необычный, непредсказуемый человек (автор и ведущий програм мы «Оазис» Отар Кандауров, IV канал).    Так или иначе  все эти типажи отвечают запросам аудитории. Результаты исследований показывают, что существует тесная вазимосвязь между предпочтениями  аудиторией передач с участием того или иного ведущего и оценкой убедительности. Умение  свободно держаться, проявлять уважение к зрителям,. компетентность положительно воспринимаются  аудиторией. А такие качества, как мрачность, скованность, суетливость, скудность жестов вызывают отрицательную  реакцию, которая распространяется це только на самого ведущего, но и на содержание того, что он излагает.    Для  аудитории оказываются значимыми  многие характеристики ведущих: демограф.ическне, ролевые, индивидуально-лич ностные. Ей нс безразлично, как оформляет коммуникатор сво» внешность, каким обладает голосом, какова его манера говорить. Так, например, предпочтение отдается голосу среднего тембра  (по результатам исследований видно: баритон предпочитают  62% опрошенных, тенор—32"и,  бас—лишь   7'%).^    Часто ведущие  выступают доминантой всей программы. Их работа  в кадре высоко ценится аудитор iieii и потому хорошо оплачивается. Так, мировой популярностью пользуются ведущие Дэн  Розер (Си-Би-Эс), Том Брокау (Эн-Би-Сн), Питер Джен-яинг (Эй-Би-Си). Ведущий  японской государственной информа-.ционной програ.ммы Хиросе Куме стал почти национальным героем (динамизм, энергия, импровизация, логика молодого ведущего были  высоко оценены аудиторией).""    В целом популярных ведущих  отличают стремление к открытости и искренность. Этим'и чертами отличается ведущий передач «Мы»,  «Познер и Доиахью»,   «Вечер  с Владимиром   Позне-,ром». Сам В. Познер признается, что главное в его передачах—приверженность   принципу: «Будь самим  собой, будь че-•стен, уважай зрителя». «Все, что не от сердца,-это уловки, ухищрения, которые зритель быстро распознает»/'    Не  всегда созданный на экране имидж  вызывает положительные эмоции у зрителя. Так, например, ведущий передачи о .кино «Поцелуй в диафрагму»  отличается оптимизмом, жизнерадостностью, активностью, но они нс являются определяющими для  успеха in популярности. В личности ведущего чувству-•ется большая симпатия к себе самому, и отсюда - неестественная манера поведения на экране, демонстрация своих костюмов и улыбок.    Напротив, ведущий  другой передачи о  кино («Матадор») К. Эрнст стремится приблизится к своему зрителю. «Мне  кажется,—размышляет    К. Эрнст,—многие  программы  на теле-ЦИДС11НИ построены сегодня на отрицании, на уничтожении зрительского самолюбия: вот, мол, какое ты ничтожество. Я же стараюсь вызвать  у него  какие-то  позитивные  чувства». " 'К. Эрнст создал нс только себе, но и передаче  «Матадор» иу1идж, свой собственный стиль. Оснопа этого стиля—-ориентация на занимательность, зрелищность, сочетание экранного по-пестповпиня, логического и образного, которое не мешает серьезности трактовки кинематографических образов.    Не псегда совпадают оценки экспертов и телезрителей. Так, абсолютно  адекватен своей аудитории Дмитрий  Дибров. Это своеобразный глас толпы, получивший  «карт-бланш в прямом эфире». Дибров признается, что «чувствует любовь к себе зрителя». Эксперты же обвиняют ведущего в снобизме, отсутствии вкуса, провинциализме." Однако при  всех недостатках трудно отрицать то, что это  новое явление на телевидении, совершенно оригинальное, не похожее на других  и потому привлекательное.    Как уже говорилось, в сегодняшнем телевидении ясно видна тенденция к созданию образов менее официальных и более лич-ностпо-повлеченных. С этой целью разрушаются традиционные перегородки между ведущим и аудиторией. К сожалению, зачастую ведущие не могут выстроить диалог на экране драматургически упорядоченно и логически целенаправленио. Здесь сказывается недооценка ими знаний психологии общения. Эксперты находят, что часть телепрограмм устаревает из-за невнимания к динамике событий или из-за приверженности к излишней. сенсационности. Так, например, считают, что устаревает передача «Пресс-клуб», где ведущая  ограничила  свою  роль до-функции спикера, следящего за регламентом, этикетом и повесткой дня. Однако от передачи к передаче это становится все более трудным делом, поскольку в студиюприглашаютсяэкзальти-рованные личности  (Жириновский, Лимонов  и др.). Передачи проходили не только оживленно, но и скандально и не приносили желаемого результата. В замысле было одно: развенчание демагогии и национализма. Но срабатывал психологический эффект: «когда все на одного», то на эмоциональном уровне этот одни  независимо от политических пристрастий автоматически' вызывает к себе симпатию/"    Итак, сегодня телевидение переживает динамическое развитие, творческие группы программ в условиях конкуренции ищут спой фипмеиный стиль, который во многом апределяется удачно найденной  центральной фигурой  передачи. Разумеется,  нет «идеального» телеведущего, кроме того, меняются и запросы аудитории. Лишь  при более чутком отношении  к требованиям аудитории  н более внимательном отношении к рекомендациям. психологов передача и ее вдущнй могут надеяться на успех.

§ 5. Невербальные приемы общения в массовой               коммуникации

   Массовая коммуникация осуществляется при помощи знаков разной природы — вербально и непербально. Вербальная (словесная) обычно накладывается на развернутую  схему невербального компонента. Например, интонация формируется раньше, чем реализуются лексические единицы.    Для  журналиста-коммуникатора, работающего с аудиторией, крайне важно знать невербальную сторону коммуникации, уметь ею пользоваться. Все компоненты невер'бальной коммуникации: фонационные (тембр, тон, интонация), мимические, пантомимические, смешанные, дают важную   информацию  о ходе-общения.    Невербальные  аспекты коммуникации  начал'и активно изучаться только в конце 60-х годов. Джул'иуэт Фаст в 1970 г. сделал обзор работ специалистов по невербальной коммуникации,. в которых подчеркивалось, что особенностью язы'ка телодвижений является то, что проявляется в виде импульсов на уровне нашего  подсознания. Именно поэтому мы доверяем невербальному  языку больше, чем обычному. Природа невербальиых сигналов не ясна (являются ли врожденными  н.чи приобретенны ми  генетически сигналы—вопрос  дискуссионный). Ясно лишо  то, что ключом к правильной интерпрегации движений  и жестов является конгруэнтность вербальных и нецербальных сиг- л^лои, а также контекст, в котором жесты проявляются.  (  Научные  исследования показывают, что существует прямая  зависимость между статусом, властью, престижем человека, его  словарным запасом. Существует зависимость между красноре- чнпостью и  степенью жестикуляции, используемой человеком  для передачи смысла сообщения. Так, человек, находящийся на  нершиие социальной  лестницы и профессиональной  карьеры,  пользуется  богатством своего словарного запаса в процессе  коммуникации, в то время как менее образованный или менее  профессиональный человек будет чаще использовать жесты, а  цс слова. 1'  Визитной карточкой человека является  его внешний вид.  Внешний вид информирует  не только о социальном положении,  .занятии, вкусах человека, но  и о его  настроении. Здесь  .иажны не только покрой одежды, ее цветовая гамма, но и то,  как человек одежду носит. Само осознание человеком, что он  одет .безукоризненно, вселяет больше уверенности и повышает  уважение к себе. Если журналист в мешковатых брюках, нечи щенных  ботинках, в плохо сидящем на нем пиджаке, то, веро ятно, он не вызовет к себе доверия. Разумеется, внешний вид  :?авдс11т от обстановки и от места, которое выбрано для обще ния. Например, демократичный свитер Политковского во время  <.'г() пстреч дома за чашкой чая ('программа «Политбюро»)  иполне уместен. Он соответствует домашней обстановке и ^по могает установить спокойный, доверительный тон беседы. Со знательно конструирует 'внешний о'блик Матвей Ганапольский.  Его вид почти неизменен: кепка, большие очки, цветная ру башка с короткими рукавами. Весь облик снимает налет офици- яльности и создает комфортную обстановку собеседнику. Не большой штрих вносит рекламный  плакат, висящий за спиной  педущего (цвет головного убора и гамма цветов рубашми совпа- дают с плакатными). «„Эхо  Москвы"—свободное   радио для свободных людей»--гласит  плакат, приглашая к непринужден ному свободному диалогу гостей студии.    Иной  облик у ведущего развлекательно-музыкальной передачи «Оба-на» И. Угольникова (нелепые кешки, пиджаки стран ного покроя с вычурными атрибутами-  пряжкам.и, медалями,  хорошо сочетаются с юмористическим стилем передачи, остроумными  текстами, вызывающими  улыбку, с клоунадой, розыгрышами,  безудержным весельем).    ^Поза, положение человека до некоторой степени имеет универсальное значение, обусловливается культурой. Существуют об-щепринятыс условности относительно того, какое положение следует принять в той или иной ситуации. Поза может передавать межличностное отношение, указывать на социальный статус. Поза меняется в зависимости от эмоционального состояния и поддается контролю  значительно меньше, чем мимика. Так, лапример, поза ведущего  передачи «Намедни» Л.  Парфенова неизменна за все время передачи: руки полусогнуты, лежат на краях стойки (ладони в расслабленном состоянии, слегка повернуты внутрь—жест   человека, говорящего правду, искреннего). Зрители  могут наблюдать Л. Парфенова  в полный  рост, одетого в модные костюмы. Однако в позе есть некоторая статичность, что снижает качество восприятия ведущего аудиторией.    Большое  внимание  имеет выражение  лица—«мимический паспорт» человека. Взгляд—ключевой   момент коммуникации. Самые  точные и открытые сигналы передают глаза. Плохое впечатление производят глаза «бегающие», глаза-«бусинки» (сердитое, мрачное настроение заставляет зрачки  сокращаться), «сверлящий  взгляд, направленный прямо на партнера. Однако спокойный  взгляд, направленный точно в камеру, расценивается зрителями как доверительный и благожелательный. Лицо должно  производить впечатление коммуникабельного.    Вообще  в психологической науке описано много некоммуникабельных  типов лиц, вызывающих  негативные ассоциации и эмоциональные  ответные реакции (осознанные или  неосознанные). Среди этих типов—неинтеллектуальный   (выражение лица  чванливое, сонное), агрессивный (лицо гневное, злое, нахальное, сердитое), самодовольный (выражение лица  надменное, заносчивое), отчужденный (лицо безразличное, холодное, бесстрастное),  презирающий   (язвительное, уничтожающее, ехидное выражение  лица), инфантильный (лицо капризное, жеманное)  и др. Знание этих типов помогает журналисту найти верный  способ реагирования на такие лица. Это может  быть аутентичная  коммуникация (дистанция,  подчеркнутая любезность, корректность в общении), парадоксальная коммуникация  (суперподчеркнутое внимание), мазохистская (общение, сопровождаемое   чувством вины и жалос'1И к нсломмуникабельному партнеру), эмпатическая (общение, основанное на сочувствии), психотерапевтическая  (общение, содержащее  стремление помочь  избавиться партнеру от проявлении некоммуникабельно-^сти). Пони.манис непривлекательности некоммуникабельного лица  должно  заставить журналиста внимательнее относиться к собственному лицу 'и не демонстрировать выражения, которые \могут быть нсгатив'но восприняты аудиторией.   i Конкретной формой  движения, совершаемого человеком, являются  жесты. Многое  сообщают движения  рук, головы, ног,  других частей чела. Использование жестов часто связано с ре чью. Говорящий прибегает к ним, чтобы проиллюстрировать то, •о чем он говорит, особенно в тех случаях, когда ему не хватает  слов, когда описываются предметы особой формы, размеров. .Жесты  могут заменить речь. Существует более миллиона телесных сигналов, гораздо больше, чем слов. С помощью  ^.юл пы[)ажастся всего 7 процентов эмоций и мыслей.     ^Говорящие» руки выдают  характер человека и его настрое ние. Сплетенные пальцы, прижатые  ладони свидетельствуют о  нервном  напряжении, разочаровании, неприязни.  Пальцы  у  р та —знак u'iyii^ii, рука нрнкрывает  рот—это   означает  (фальшь ;i.iii .10Ж1): скрещенные руки свидетельствуют о том, что  ваш  собеседник сомневается в ваших словах. На языке жестов  скрещенные  руки играют роль щита.  Незамкнутые, открытые  ладони свидетельствуют о желании  человека говорить откро венно. Ладонь вниз содержит оттенок начальственности. О ти не нервной системы мож'но судить не только по складу и под вижности лица, но н по жестикуляции."     Телекритики отмечают, например, недостатки в манере по ведения ведущего передачи «Бомонд» М. Ганаиольского: сверх эмоциональность, излишняя  жестикуляция,  резкость. Самые  частые его жесты—«прикрытие  рта рукой или пальцем» и «па лец во рту». По мнению Алана Пиза, автора «Языка жестов»,  человек, говорящий заведомую ложь, прикрывает (машинально)  рот рукой. «Ложь Ганапольского—это „ложь  во благо" успеха  программы. Вряд ли автор действительно считает, что ,,0'перет- та--это искусство для людей с низки.м вкусом" (вопрос Татья не Шмыге  -- признанной звезде этого жанра) или что актрисы,  озвучивающие роль кукол в программе  ..Спокойной ночи, ма лыши", з;1 тридцать лет всем надоели: „Им бы Офелию и Дез- демону играть, а они..."». «Провокатор»  М. Ганапольский,  произнося эти вопросы, как бы спохватывается «и прикрывает  рот рукой, меняет жест на „палец во рту", что означает жела ние человека разубедить его в чем-нибудь. Этого и ждет веду щий   рачубеждения, пояснения, оправдания. Позитивное ожи дание, скрывающееся в жесте, Гаиапольский прячет в выраже нии лица—..наконец-то весь мир узнает об..." Гости студии  принимают эту игру ведущего и  с удовольствием оправдыва ются».'"    Мимика  н жесты журналистов  очень разнообразны. Как из быток, так н недостаток жестикуляции и мимики неблагоприят  г?) влияют на производимое впечатление (пример: Б. Куркопа,  выражающая  свою излишнюю   эмоциональность  жестикуляци- сН, Е. Киселев (программа «Итоги»), лицо которого напоминает бесстрастную маску, оставляющую ощущение,  что ведущий программы—равнодушный    человек).    Структуру передачи определяет не только содержательный  фактор, но и оформление среды, в том числе и пространственное. Общение начинается с какой-то территории пространства,  на котором располагаются люди по отношению друг  к другу.  Пространство стратнграфируется людьми: надевается незримая  сетка координат-маркеров, которые позволяют человеку достаточно точно выдерживать необходимую дистанцию. Важна ориентация, угол, под которым люди сидят или стоят по отношению друг к другу. Дистанция меняется в зависимости от ситуации. Близкие сидят рядом, враги стремяться занять положение друг против друга (180°).^ Знаток невербальной коммуникации Алан  Пиз предупреждает: «.. .если люди сидят непосредственно друг против друга, то это создает атмосферу соревнования или обороны. Стол между  ними—барьер.    Такое  положение может  привести к тому, что каждая сторона займет позицию жесткую, останется на своей точке зрения».^ Это нарочито используется во многих передачах, где нужно вызвать соревнова-тельский ду.х. Сознательно использует в своей передаче •«Бомонд» эту психологическую особенность М. Ганапольский, задача которого вышучивать собеседников  и обращаться к ним в третьем лице с целью создания эстрадного шоу.    Существуют   пространственные нормы:  интимное расстояние—от  0 до 45 сантиметров при общении близких; персональное—от  45  до 120 сантиметров при общении  со знакомыми; социальное расположение—от   120 до 400 сантиметров (ситуация делового общения); публичное расстояние—от  400 до 750 сантиметров—используется  при выступлении   перед массовой аудиторией. Если общение «соперничащее», то люди располагаются  напротив друг друга, если «'кoo'пepaтивнoe»—садятся рядом. Случайная беседа представлена позицией наискосок, через угол стола. Беседа, характеризующаяся ка'ким-л'ибо действием, оформляется  посадкой на противоположных сторонах стола, но не напротив, а по диагонали.    Важно  рассаживание гостей в студии, выбор мебели, стульев, кресел. Когда общение журналиста с собеседником происходит за  столом, коммуникатору лучше   использовать круглый стол или имитировать ситуацию круглого стола. Тдк, например, в  передаче «Скорая помощь»   (Санкт-Петербург, 5-й канал) столы ведущего, телефонистов, собеседников-специалистов, приглашенных  на передачу, образуют импровизированный круглый стол.    Журналисты   из опыта знают, что нелегко  «расшевелить» аудиторию, если она разбросана по залу. Ничто не гасит энтузиазм так, как большое помещение и пустые стулья. Но нельзя приглашать  в студию слишком  много людей.  Человек может утратить здесь свою индивидуальность, став частью «толпы», будет  смеяться, аплодировать и выражать эмоции  по поводу предметов, которые его совсем бы нс тронули, окажись он единственным собеседником.  , Если социально-психологический мир общающихся  в студии нс совпадает, нарушается обратная связь, что затрудняет общение.  Одна из причин—ситуация   изменения взаимодействия формально-динамичной   и структурной  характеристик коздму-гикативного  процесса: групповая изоляция, пространственные ограничения, временной дефицит.

    Важно  расположение ведущих в кадре. Долгое время веду- -щие на протяжении всего эфирного времени находились в кад ре («Кинопанорама»), теперь часто речь ведущих звучит за кад ром. «Врезанный» в структуру передачи крупный план ведуще го прерывается естественным ходом событий, дроонт сюжет, на рушает целостность восприятия. Зритель намерен разобраться  во всем сам, а ведущий своими объяснениями навязывает ему  свою трактовку изображаемых событий.     Многообразие тем для общения, жесткий  дефицит времени  создают для ведущего любой передачи особый психологический  климат. Партнер  по общению  является для  ведущего одно временно и важнейшей  частью объекта исследования, и основ ным  источником информации. Отсюда особенности состояния и  поведения обеих сторон. Природа этих особенностей неоднород на, поскольку определяется и структурой речи, и невербальны ми проявлениями  языка жестов. Все это представляет собой  «сложное образование из биогенных, психогенных и социальных  элементов».^ Пересекаясь, накладываясь на другую, эти осо бенности создают дополнительные  психологические барьеры.  .Соотнеся структуру личности 'и условия, при которых протекает  общение, можно выделить основные причины, вызывающие пси хологические барьеры. Среди них не только несовпадение в социальных характеристиках ведущего и партнеров но общению,  в статусе и ценностных ориентациях, в психических состояниях,  уровне интеллекта, манер и' характеров, но и причины, связан ные с несоответствием обстановки, в которой 'протекает процесс общения, его целям, смыслу и привычкам участников раз говора. Так, участники беседы с Андреем Карауловым  часто  испытывают дискомфорт («Момент истины»), потому что беседа  похожа на «очную ставку», «общение с врачом-садистом».""     Верный способ предупредить возникновение  психологических барьеров—оптимальная  тактика поведения ведущего, но  возможности рассчитанная на основе исходных данных, полученных и ходе предварительного знакомства с партнером.     Как правило, количество действующих лиц в кадре сведено до  минимума. Мизансцена строится с таким расчетом, чтобы все  персонажи были хорошо  видны. Лица обычно  укрупнены, чю  дает возможность лучше видеть мимику.     Сопутствующими  атрибутами телепередачи являются музыка, свет, цвет, которые сами по себе выступают сигналами невербальной коммуникации. Иногда используется несовпадение  звука и изображения: когда звуки и шумы 'идут вразрез с тем,  что мы видим на экране. Это порой дает неожиданный, удиви тельный эффект.    Цвет может  нести особую смысловую нагрузку. Константин  Эрнст, например, так объясняет использование серого цвета в •своей программе: это абсолютно идеальный фон, и на нем легче  исподволь, на подсознательном уровне, ориентировать внимание   зрителя. «За те 40 или 50 секунд, когда я нахожусь на экране и  говорю что-то словами, я хочу, чтобы зритель не отвлекал-•ся. Иногда я даже заключаю „картинку" в рамку, состоящую из „расползающегося" черного. Зритель, спасаясь от этого наступления, максимально  собирает свое внимание на ограниченном .объеме светлого. Так устроена психология восприятия».^'     Серый является и любимым цветом ведущего передачи «Намедни».  «Парфеновский» серый цвет—это    достоинство, мудрость и аристократиз'м.     В последнее время многие студии переоборудованы, и доминирующим   в н'их стал голубой цвет—цвет спокойствия.     Телевидение привлекает и множество других певербальных •средств воздействия па аудиторию. Например, музыкально-пластические номера  ('клипы) используются как связующие  при переходе от темы к теме в качестве зрелищных «отбивок». Эти промежуточные  телетексты участвуют в построении программы как пространственно-временные единства, задают определенный , ритм, формируют контексты, настраивают аудиторию на  восприятие  телесообщений того или иного вида.     Заставки сегодня становятся более динамичными, из наив-.но-прямолинейных—  ассоциативно-метафорическими  (сова— в ^передаче «Что? Где? Когда?»: скачущие кони—в   «Вестях» н «Счастливом  случае»; кубик Рубика  и глаз, заключенный  ч ромб,—в   программе «Взгляд»). Передача  «Очевидное—невероятное»  воплощает свой образ в мультзаставке, символизиру-•ющей процесс развития жизни на Земле.     Психологи, изучавшие 'национальные образы мира, обнаружили  характерный  для русского образа объект, который был назван «светочем -- источником». Источник не только излучает физический  свет, но и означает духовный свет истины. Мириады  светящихся точек—символ   светоча.  В на'чале передачи  НТВ  перед зрителе'м возникает светящийся  зеленый шарик. Сияние   шарика-сияние    самого  НТВ—нового    «источника 'света».     Все вербальные и невербальные средства создают  единое  метасообщенис как  новую  коммуникативную  и эстетическую  целостность. Именно в этом ключе строятся современные науч ные концепциш телевидения.

