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Введение

Если бы из мира исчезли все люди и остались бы только сообщения, которыми они обменивались, мы все равно обладали бы необходимой информацией для развития нашей науки. Ведь каждая реальная социально – психологическое явление уходит своими корнями в коммуникацию. Именно благодаря коммуникации социальная психология обретает свой научный потенциал: ведь то, что передается одним человеком другому, включается в область общественных явлений.1
В ведении я хотела бы показать разницу между такими  понятиями, как коммуникация и общение, так как эти понятия очень часто путают.

Коммуникация — это технический процесс обмена информацией между двумя и более индивидами (либо группами). Когда мы говорим о коммуникации, нас, прежде всего, интересует то, как информация передается.
Общение — это социально-психологический процесс взаимодействия двух и более людей по поводу сооб​щенного. Люди, в отличие от телефонного аппарата, не просто передают информацию. Они ее формируют, уточняют, развивают, искажают, переживают и реа​гируют на сообщенное.
В английском языке нет слова «общение». Там употребляется слово «коммуникация» (лат.communicatio, от communico— делаю общим, связываю, общаюсь) в значениях: 1) путь сообщения, связь одного места с другим; 2) общение, передача информации от человека к человеку, сигнальные способы связи у животных. Из английского оно проникло в другие языки. Особого слова для выражения человеческой стороны коммуни​кации там нет, а у нас есть. Поэтому различать два понятия будем так: коммуникацию можно понимать как технико-информационный аспект общения, в то же время само общение можно трактовать как социально-психологический аспект коммуникации.
Отсюда следует, что общение может происходить только между двумя людьми (субъектами), а коммуни​кация — между живыми людьми (субъектами) и не​живыми аппаратами (объектами).
Трудно сказать, какое из двух понятий шире, а какое уже, но очевидно, что они выражают разные стороны одного явления.

1.Классификация видов коммуникаций

Коммуникацию можно классифицировать по раз​ным основаниям.
В зависимости от языка сообщения различают вербальную (в качестве знаковой системы использу​ется речь) и невербальную (используются неречевые знаковые системы, например жесты) коммуникацию.
В вербальной коммуникации в качестве передат​чика используют человеческую речь, т. е. звуковой язык — систему фонетических знаков, включающую два элемента: лексический и синтаксический. Речь является универсальным средством общения в чело​веческом сообществе. Считается, что благодаря ей лучше всего передается смысл сообщения.
Существуют такие типы невербальной коммуни​кации, которые связаны с использованием не жестов и движений, а предметов и рисунков, например, до​рожные знаки и светофоры, религиозные символы, национальные и государственные флаги.
Примерно 30% населения Земли старше 15 лет не умеют ни читать, ни писать. Для общения они исполь​зуют не письменную, а устную речь, а также невер​бальные символы.
Человечество пользовалось письменным языком только 4—5 тысяч лет. До сих пор существуют обще​ства, знающие только разговорный и жестовый язык. Из 3000 языков мира меньше половины облечено в письменную форму. Культурное наследие передается следующим поколениям путем устной коммуникации.
За основание классификации можно взять цели, намерения и мотивы участников как единый критерий и выделить следующие виды коммуникации:

Информативная коммуникация — это процесс пе​редачи информации о мире, в котором живут коммуни​катор и реципиент. Ожидается, что информационные сообщения являются правдивыми, непротиворечивыми и выражают беспристрастный взгляд на обсуждаемую проблему. Например, спортивные сводки или прогноз погоды в разных газетах должны быть одинаковыми. Точно так же правдивыми и объективными должны быть сведения в учебниках и научных монографиях, по которым передается важная информация для следую​щих поколений. Существуют определенные санкции к нарушителям и способы контроля за достоверностью информации: в частности, за лживую информацию автора публикации могут привлечь к суду, а в редакции журнала или газеты часто хранятся подлинные доку​менты, фигурировавшие в публикации. Точно так же аппарат ссылок в научной статье позволяет любому читателю перепроверить изложенные ученым факты.
Информативной стороне коммуникации сегодня при​дается огромное значение. Каждый год информация в мире удваивается и утраивается, появляются новые ин​формационные каналы, самым передовым из которых является система интернет — компьютерная паутина, опутавшая невидимыми нитями весь земной шар. Сего​дня по интернету люди на разных концах земного шара общаются письменно и визуально, проводят научные конференции и показательные операции. Благодаря ин​тернету можно войти в любую библиотеку мира, прочи​тать любую газету и узнать самые последние новости.
Термином «информационное» сегодня называют общество, пришедшее на смену индустриальному. Об​щество в США или Западной Европе именуют не только постиндустриальным, но также информационным, по​скольку 60—80% рабочей силы прямо или косвенно свя​заны с созданием, обработкой и передачей информации.1
Аффективно-оценочная информация. Людям важно получить не только беспристрастную и объективную информацию, но также пристрастную и очень субъективную. Признание в любви относится к та кого рода обмену информацией. Здесь налицо не только эмоциональная составляющая, но и оценочная: возлюблен​ная ждет от партнера признания того, что она самая лучшая на свете; очевидно, что это вовсе не так, но высокая оценка окрыляет человека, повышает жизненный тонус.
В аффективно-оценочной информации нет объектив​ного изложения фактов, но пристрастность необходима во многих сферах жизни. И по форме она гораздо вариативнее, чем мы привыкли думать. Этнические предубеждения, стереотипы, предрассудки, обывательское мнение, всевоз​можные слухи, тысячами циркулирующие в окружающем мире, все это аффективно-оценочная информация. Она может выполнять не только положительную, но и отрица​тельную роль. Яркий пример — анонимка, т. е. сообщение непроверенной, часто ложной, информации без имени автора. Анонимки, пришедшие в партийные или правоох​ранительные органы, часто ломали судьбы людей, приво​дили на скамью осужденных совершенно невинных людей.
Аффективно-оценочная информация может на​правляться вовне (как в случае публичной критики оп​понента или распускания слухов) либо на самого себя,— тогда она называется самоанализом. Мы им пользуемся очень часто, критикуя самих себя за совершенную ошибку, упущенный шанс, неправедный поступок.
Выражение положительных чувств в отношении другого человека помогает установить с ним близкие отношения: коммуникатор и реципиент дают знать, что высоко ценят друг друга. Напротив, выражение отри​цательных чувств позволяет избавиться от надоедли​вого человека, пригрозить противнику, заставить его отступить и т. д. При этом словесный текст перемежа​ется с жестовым: нахмуренные брови, сжатые кулаки, агрессивная жестикуляция.
Замечено, что чем старше возраст, тем сильнее тя​готение человека к объективной информации, и наобо​рот. Поэтому можно сказать, что детство — это по пре​имуществу мир аффективно-оценочной информации. Объясняется это тем, что в этом возрасте мы очень за​висимы и менее защищены, мы нуждаемся в постоян​ной эмоциональной поддержке, дружеской и материн​ской опеке. Маленьких детей хвалят гораздо чаще и за более мелкие достижения, чем подростков или взрос​лых. Современная педагогическая концепция вообще полагает, что в школе надо пользоваться по преимуще​ству позитивными санкциями. Надо больше хвалить ребенка — и он лучше усвоит учебный материал.
Правда, в отличие от первого (информативного), вида коммуникации, аффективно-оценочный очень неодно​значен. Факт нельзя сделать более или менее объектив​ным или правдивым. Факт остается фактом. Но оценку или выражение чувства можно сделать менее и более сильными. Перешагивание за определенную границу немедленно превращает положительное чувство в его противоположность (псевдочувство). Ребенка можно хвалить, но можно его и захваливать; можно установить в классе строгую дисциплину, а можно — палочную и т. д.
Важной составляющей аффективной коммуникации является эмпатия — способность видеть мир с точки зре​ния другого, разделять радость и разочарование, которые тот переживает. Эмпатия состоит из двух частей. Во-пер​вых, это чувствительность к эмоциональным потребно​стям близкого человека, умение понять вербальные и невербальные проявления чувств, наконец, готовность разделить эти чувства. Во-вторых, это умение ответить на эмоциональную потребность таким способом, который будет уместен и действенен для собеседника. В таком случае говорят о культуре общения и проявлении чувств.

Рекреативная коммуникация включает в себя творческую, развлекательную, вол​шебную, отвлекающую, юмористическую и другую информацию, которая помогает расслабиться, отдох​нуть, пофантазировать.
В этом типе коммуникации люди создают вооб​ражаемые ситуации и передают друг другу информа​цию о них — рассказывают истории и анекдоты, раз​мышляют, мечтают, заставляют других поверить в сообщаемое. Они читают художественную литерату​ру, смотрят фильмы, телевизионные и театральные спектакли. Дошкольники смотрят мультфильмы по телевизору, рассматривают иллюстрированные книж​ки, слушают истории, которые им читают старшие, играют в «дочки-матери» и «школу» и строят замки в песочнице.
В старших классах школьники, познакомившись с более серьезной литературой, начинают подражать романтическим героям, убегая из дома в поисках при​ключений или подвигов, страстно влюбляясь и стра​дая. Изменяется их жестовый язык, мальчишки уже не дергают девчонок за косички, а передают любов​ные записки, дерутся за них на поединках, клянутся друг другу в верности «до гроба», строят планы на будущее.
Более серьезный, полу академический вид рекреа​ционной коммуникации связан с участием школьни​ков в классных дискуссиях, математических и гу​манитарных олимпиадах и конкурсах, постановках, занятиях журналистикой и т. д.
По мере взросления человека придуманный мир усложняется. Молодые революционеры не довольст​вуются придуманным обществом, о котором они гото​вы поведать узкому кругу друзей — они перекраива​ют все общество, пытаясь реализовать утопический проект, созданный их воображением.
Взрослые обычно охотно потребляют придуман​ные сообщения. Как было выявлено, они посвящают 40% свободного времени просмотру развлекательных программ. С возрастом все больше взрослых людей читают, смотрят и слушают чужие развлекательные сочинения, и все меньше создают собственные. Они заняты бизнесом и политикой, которые поглощают все творческие силы. Поэтому приходится довольствовать​ся чужими фильмами и книгами. Большинство сооб​щений, которые можно назвать придуманными, люди создают в детстве.

Убеждающая коммуникация выражается в приказе, совете, просьбе и рас​считана на то, чтобы стимулировать какое-то дейст​вие. На этой основе формируется приказная и бюро​кратическая лексика, пропагандистская литература, тактика избирательных кампаний, популистская рито​рика. Здесь участники коммуникации особым спосо​бом воздействуют друг на друга, ориентируют, убеж​дают Друг друга, т. е. стремятся достичь определенного изменения поведения.
В процессе убеждающей коммуникации люди пытаются повлиять на убеждения или действия дру​гих людей. Она подразумевает участие людей, кото​рые значимы друг для друга: родители влияют на де​тей, дети влияют на родителей, друзья влияют друг на друга, агитатор влияет на мнения агитируемых, защи​щающий кандидатскую диссертацию пытается убе​дить членов ученого совета, начальник в разговоре с подчиненным старается повлиять на его поведение и т. д.
В других ситуациях происходит воздействие незна​комых людей друг на друга. Потребитель посылает пись​менную рекламацию на некачественный товар в магазин или вышестоящую организацию, телезритель звонит на студию с жалобой на местные власти, надеясь призвать их к порядку. Реклама на городских стендах, в газетах, на телевидении также выступает примером убеждающей коммуникации. Хотя газеты считаются средством инфор​мативной коммуникации, около 65% их объема занимает явная и скрытая реклама. Когда люди добираются на ра​боту или возвращаются домой, повсюду — в метро, авто​бусе, на специальных щитах и вывесках в магазинах — их сопровождает реклама.
К убеждающей коммуникации мы прибегаем с самого раннего возраста. Дети плачут, улыбаются, хны​чут, жалуются, надеясь повлиять на родителей, убедить их в чем-то, привлечь внимание и вызвать ответные действия. Убеждающая коммуникация превращается в способ манипуляции поведением других людей. Даже лексика культурного диалога подчиняется той же цели. Когда мы улыбаемся, говорим «пожалуйста» или «спа​сибо», то неявно надеемся смягчить собеседника, вы​звать его расположение, задобрить. Внешний вид также может выполнять функцию убеждающей коммуника​ции: неопрятным видом мы намеренно отталкиваем других, опрятным видом стараемся расположить к себе тех, от кого зависят наши шансы на успех. Букет цве​тов может выполнять аффективно-оценочную и убеж​дающую роль, так как помогает расположить к себе, повлиять на будущее поведение партнера. Для таких профессий, как юрист, коммивояжер, политик или бизнесмен, использование приемов убеждающей ком​муникации является обязательным. 

Ритуальная коммуникация — это процесс соблю​дения или выполнения социально предписанного по​ведения. Когда в класс входит учитель, школьники дружно встают. Каждый из них отдельно участвует в коллективном ритуальном действии. Знакомые люди приветствуют друг Друга рукопожатием, приподнима​нием шляпы. У нарушающих нормы ритуальной ком​муникации возникают трудности при общении с ок​ружающими людьми. Они вызывают непонимание или неодобрение.1
2.Каналы коммуникаций

Под каналами коммуникаций понимается система межличностных связей, обеспечивающих взаимодействие и передачу информации от одних членов группы к другим. Существует два основных вида структур каналов внутри групповых коммуникаций: централизованная и децентрализованная, а также их варианты.1
Централизованные структуры каналов коммуникаций харак​теризуются тем, что в них один из членов группы всегда нахо​дится на пересечении всех направлений общения, в центре вни​мания и играет основную роль в организации групповой дея​тельности. Через такого человека в группе осуществляется обмен информацией между другими членами группы.
Существует три варианта централизованной струк​туры: фронтальная, радиальная и иерархическая. Фронтальная структура каналов коммуникаций характеризуется тем, что ее участники непосредственно находятся рядом и, не вступая в прямые контакты, могут все же видеть друг друга. Это позволя​ет им в какой-то степени учитывать поведение и реакции друг друга в совместной деятельности. Наиболее знакомым для учи​теля примером фронтальной структуры является та, которая об​разуется в классе на уроке, при фронтальной работе.
Радиальный вариант централизованной структуры коммуни​каций  отличается от фронтального тем, что участники дея​тельности не могут непосредственно воспринимать, видеть или слышать друг друга и обмениваются информацией только через центральное лицо. Это затрудняет отдельному члену группы воз​можность учитывать поведение и реакции остальных, зато позволяет ему работать вполне самостоятельно, независимо, до конца выявляя собственную, индивидуальную позицию.
Отличительная особенность централизованной иерархической структуры коммуникаций  состоит в том; что здесь имеется несколько, не менее двух, уровней соподчинения участников, при​чем часть из них может непосредственно видеть друг друга в про​цессе совместной деятельности, а часть нет. Межличностное обще​ние каждого при этом ограничено, и коммуникации могут осуще​ствляться в основном между двумя располагающимися рядом уров​нями соподчиненности.

 Типичные варианты децентрализованных структур комму​никаций, основное отличие которых от централизованных за​ключается в коммуникативном равенстве всех участников. Понятие «коммуникатив​ное равенство» в данном случае означает, что каждый из членов группы внутри этих структур обладает одинаковыми со всеми возможностями принимать, перерабатывать и передавать ин​формацию, вступая в открытое, неограниченное общение с то​варищами по группе.
Цепной вариант этой структуры коммуникаций  представляет собой такую систему общения, в пределах которой межличностное взаимодействие осуществляется как бы по цепочке.  Каждый из участников, за исключением двух крайних, здесь взаимодействует с двумя соседями, а те, кто занимает крайние позиции, только с одним. Эта структура общения характерна, например, для конвейерной работы, получившей широкое распространение в промышленности.
Круговая структура коммуникаций  отличается от цепной.  Во-первых, здесь одинаковыми возможностями располагают все без исключения члены группы. Во-вторых, имеющаяся в их распоряжении информация может циркулировать между членами группы, дополняться и уточняться. В-третьих, находясь лицом к лицу, участники такой структуры коммуникаций могут непосредственно наблюдать за реакциями друг друга, учитывать их в своей работе.1
3.Процесс и структура коммуникаций

Простейшая модель коммуникации включает пять элементов.
Соединить их воедино попытался американский исследователь Г.Лассауэл, построивший модель убеждающего воздействия средств массовой информации (СМИ) на аудиторию.

Рассмотрим эту формулу подробнее.
Если в традиционном обществе источником со​общения (коммуникатором) обычно выступал индивид: король, дворянин, крестьянин и т. п., то в современ​ном обществе коммуникатором в СМИ часто высту​пает учреждение, занимающееся широкой трансля​цией информации: министерство, государственные комитеты и комиссии, теле- и радиокомпании, агент​ства массовой печати, книгоиздательства, журналы и газеты и многие другие.
Все источники информации в современном обще​стве можно подразделить на следующие категории:
• индивиды,
• властные структуры,

• институты СМИ,

• группы интересов (партии и общественные дви​жения),
• институты культуры, образования, науки, ре​лигии.1
Информацию передают агенты коммуникации. У каждого агента свои функции, задачи и полномочия. Властные структуры издают нормативные документы, иногда цензурируют информацию, определяют стра​тегию и содержание сообщаемой информации, финан​сируют СМИ. Институты СМИ (учреждения распро​странения) — теле- и радиокомпании, журналы и газеты — осуществляют техническую сторону инфор​мационного обеспечения. Министерство связи следит за состоянием кабельных сетей, исправностью радио​станций, функционированием почты и телеграфа, те​лефонных сетей. Издательства нанимают квалифици​рованный персонал, через корреспондентов собирают со всех концов света информацию, обрабатывают, иллюстрируют и выпускают в свет. Группы интере​сов представляют собой какие-либо влиятельные кру​ги. Это могут быть оппозиционные партии, промыш​ленные компании, многочисленные общественные движения, фонды, ассоциации, апеллирующие к обще​ственности и стремящиеся заручиться ее поддержкой. В системе науки и образования существуют традици​онно сильные учреждения, создающие и передающие информацию: школы и университеты, научные лабо​ратории, конференции и симпозиумы, отдельные уче​ные и научные школы, журналы и вестники.
Второй элемент в формуле Лассуэла — «что сооб​щается» — обозначает содержание посылаемой ин​формации. Под содержанием сообщений массовой коммуникации понимаются совокупности передавае​мых с их помощью знаний, оценок, верований, пред​ставлений специализированного и обыденного уров​ней. Это содержание может подаваться аудитории в различных формах: устных высказываниях, печатных текстах, рисунках, фотографиях, экранных изображе​ниях.
У содержания сообщения есть два наиглавнейших параметра — форма и объем. Объем сообщения колеб​лется от единственного знака до миллионов и милли​ардов бит информации.

Третий элемент — кому предназначено сообще​ние — указывает на аудиторию. С точки зрения структуры ее нельзя представить себе как однород​ное целое. Аудитория чрезвычайно многообразная. Вернее, существует великое множество аудиторий. Многолетние исследования, проведенные в разных странах, убеждают, что некоего усредненного слуша​теля, читателя или зрителя не существует. Аудитория распадается на множество аудиторий воспринимающих информацию в за​висимости от того,
— к какому классу, сословию, страте обращено сообщение,
— какова степень внушаемости аудитории,
— какие физические недостатки обнаружены у аудитории,
— в каком психологическом состоянии находятся люди,
— каков уровень образования аудитории,
— где проживают люди (город—село),
— каков уровень культуры в данной стране,
— каков политический режим в данной стране,
— каковы религиозные убеждения людей,
— каков уровень расовых и религиозных предрас​судков у аудитории,
— каков уровень доверия аудитории к СМИ.
Какую аудиторию или группу вы ни возьмете, сразу же обнаружите, что составляющие их индиви​ды различаются по психофизиологическим особенностям восприятия и переработки информации.
Четвертый элемент формулы Лассуэла — каналы массовой коммуникации. К ним относятся издательства, редакции газет и журналов, теле- и радиотрансляцион​ные сети, а сейчас — электронная почта, компьютерные системы. Они различаются техническими возможно​стями, а стало быть, количеством и качеством переда​ваемой информации. В любом случае речь идет только о техническом элементе.
Пятый элемент в формуле Лассуэла — эффект трансляции — представляет сумму двух факторов: организации передачи информации и восприятие информации. От речей Гитлера возбужденная толпа приходила в такой экстаз, что шла громить бли​жайшие здания и убивать «врагов нации». Речи современных религиозных лидеров бывают не ме​нее эффектными. Некоторые заканчиваются омницидом — коллективным самоубийством. В других случаях сообщаемая информация оставляет слуша​телей равнодушными. А порой эффект бывал обрат​ным. В начале 90-х годов Б. Ельцина СМИ практи​чески травили. Но народ проголосовал за избрание его президентом России.
Специалисты полагают, что эффект воздействия информации на аудиторию зависит от следующих факторов:
— квалифицированности организации потока информации;
— технической оснащенности средств передачи информации;
— широты охвата аудитории;
— образовательного и культурного уровня ауди​тории;
— содержания сообщения;
— формы подачи, качества иллюстрирования, до​казательности информации, понятности сообщаемого материала, его занимательности;
— степени доверительности людей к СМИ;
— жесткости политических запретов;
— возможности свободно высказывать свое мне​ние после получения информации;
— наличия незанятого времени для восприятия информации;
— экономической ситуации в стране;
— типа религии, степени ее воздействия на умы людей и ее отношения к СМИ;
— привлекательности информации для аудитории.
Исследования показывают, что привлекательность информации складывается из доступности языка со​общения, личностной значимости темы, эмоциональ​ности информации.
Под коммуникатором понимается субъект, трансли​рующий информацию. Это — источник массовой комму​никации, т. е. СМИ. К индивидуальным коммуникаторам здесь относятся репортеры, журналисты, ньюсмейкеры, критики, редакторы, дизайнеры рекламы и т. п.

Некоторые СМИ имеют четкую периодичность. Новости выходят в телеэфир через каждые час-два. Ежедневные, еженедельные, ежемесячные, квартальные издания и ежегодники также имеют регулярный график. В зависимости от периодичности формируется содержа​ние материалов. Теле- и радио новости, как и газеты, посвящены самым злободневным событиям, успеваю​щим устареть уже через день-два. Напротив, ежемесяч​ные журналы и ежегодники освещают более фундамен​тальные проблемы, материалы о которых готовятся по полгода и более. Соответственно различаются и объемы материалов. Научные статьи имеют до 24 машинопис​ных страниц, а газетные заметки — не более 2—4.1
Напротив, в ежемесячниках или ежегодниках, а таковыми считаются журналы, внимание уделяется явлениям, которые не устареют и через год. Публика​ция архивных материалов, не напечатанных в свое время повестей, научных анализов, выявляющих дина​мику явлений на протяжении десятилетий и столетий, дискуссионных материалов, касающихся устойчивых социокультурных или экономических тенденций, акту​альна всегда.
Уже самим фактом периодичности СМИ класси​фицируют события на скоротечные, не заслуживаю​щие особого внимания, и на крупномасштабные, об​щественно значимые. Когда в научный журнал автор приносит статью и просит поскорее опубликовать, главный редактор резонно замечает, что журнал — не газета, и если материал через год устареет, грош ему цена. Однако если автор с тем же материалом обра​тится в ежедневную газету, то ему могут столь же резонно заметить, что его материалы уже устарели.
Прогресс коммуникации заключается в возраста​нии мощности и дальнодействия средств связи, увели​чении информационных потоков, скорости передачи сообщений. Изменилась их общественная роль. Сего​дня радио, телевидение и пресса, называемые «четвер​той властью», выступают, чуть ли не самым мощным каналом воздействия на умы и сердца людей. Более мощным, чем семья, правительство, группы сверстни​ков. И подобное произошло в последние 50—100 лет. Раньше ничего подобного не наблюдалось.
Практически человечество еще не успело, как сле​дует привыкнуть к новой ситуации. Возникают всевоз​можные накладки и дисфункции. «Четвертая власть» научилась весьма скрытно и эффективно манипулиро​вать общественным мнением, приобрела бесконтрольную власть над людьми. Средства связи сделали индиви​да беспомощным в случае технических неисправностей: поломка телевизора, телефона, радио на какое-то время изолируют его от нормальной жизни. Дисфункция тех​нических средств коммуникации проявляется еще и в том, что они подменяют естественные.1
Заключение

В заключении я хотела бы подвести некоторые итоги по данному разделу.

· Коммуникация — технический процесс обмена инфор​мацией между двумя и более индивидами (либо группа​ми). Когда мы говорим о коммуникации, нас прежде всего интересует то, как информация передается. Общение — социально-психологический процесс взаи​модействия двух и более людей по поводу сообщенного.
· Все источники информации в современном обществе можно подразделить на следующие категории:
— индивиды,
— властные структуры,
— институты СМИ,
— группы интересов (партии и общественные движения),
— институты культуры, образования, науки, религии.
· Формула Лассуэла
Первый ее элемент — агент коммуникации (тот, кто передает информацию).
Второй элемент — «что сообщается» — обозначает со​держание посылаемой информации. Под содержанием сообщений массовой коммуникации понимаются сово​купности передаваемых с их помощью знаний, оценок, верований, представлений специализированного и обы​денного уровней.
Третий элемент — кому предназначено сообщение — указывает на аудиторию.

Четвертый элемент — каналы массовой коммуникации. К ним относятся издательства газет, журналов, книг, теле- и радиотрансляционные сети, а сейчас — электрон​ная почта, компьютерные системы.

Пятый элемент — эффект трансляции — представляет сумму двух факторов: организации передачи информа​ции и восприятие информации.

· Прогресс коммуникации заключается в возрастании мощности и дальнодействия средств связи, увеличении информационных потоков, скорости передачи сообще​ний. Изменилась их общественная роль. Сегодня радио, телевидение и пресса, называемые «четвертой властью», выступают чуть ли не самым мощным каналом воздей​ствия на умы и сердца людей. Более мощным, чем семья, правительство, группы сверстников. И это произошло в последние 50—100 лет.
· Сообщения, передаваемые СМИ, выполняют следующие социокультурные функции:
— информационную;
— познавательно-просветительскую;
— рекреационную;
— нормативно-регулятивную.
· Аудитория. Аудиторией называется потенциальная со​вокупность людей, которых в данный момент можно классифицировать как слушателей, читателей, зрителей.
· Коммуникацию можно классифицировать по разным основаниям.
За основание классификации можно взять цели, наме​рения и мотивы участников как единый критерий и выделить следующие виды коммуникации:
— информативная коммуникация — это процесс пере​дачи информации о мире, в котором живут коммуника​тор и реципиент;
— в аффективно-оценочной информации нет объектив​ного изложения фактов, но пристрастность необходима во многих сферах жизни. И по форме она гораздо вариативнее, чем мы привыкли думать. Этнические пре​дубеждения, стереотипы, предрассудки, обывательское мнение, всевозможные слухи, тысячами циркулирующие в окружающем мире,— все это аффективно-оценочная информация;
— рекреативная коммуникация включает творческую, развлекательную, волшебную, отвлекающую, юмористи​ческую и другую информацию, которая помогает рас​слабиться, отдохнуть, пофантазировать;
— убеждающая коммуникация выражается в приказе, совете, просьбе и рассчитана на то, чтобы стимулиро​вать какое-то действие;
— ритуальная коммуникация — это процесс соблюдения или выполнения социально предписанного поведения.
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