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Прискорений розвиток інформаційної сфери закріплює за нею статус

визначального засобу досягнення геополітичної мети. Те, заради чого

століття тому розпочинали Світову війну, сьогодні досягається в

заощадливий спосіб – завдяки інформаційному впливу на масову свідомість.

Інформаційна імперія постає передумовою імперії геополітичної.
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Ускоренное развитие информационной сферы закрепляет за ней статус

определяющего средства достижения геополитической цели. То, ради чего в

прошлом столетии начинали мировую войну, сегодня достигается экономным
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The accelerated development of information sphere reinforces its status of the
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thanks to informational impact on the mass consciousness. The information empire

appears to be a precondition for the geopolitical empire.
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Інформатизація всіх сфер суспільного життя призвела до глобальних змін і

наших уявлень про дійсність. Потік поліаспектної інформації відкриває

можливість отримати доступ практично до будь–яких ідей, поглядів і

цінностей. Переглядаються наукові концепції, розширюються межі нашого

пізнання. З одного боку, поточні зміни сприяють прогресу у всіх сферах

соціального життя, з іншого, – ускладнюють орієнтацію людини у світі.

Інформаційно–комунікативна діяльність є умовою реалізації практично

всіх видів і форм людської діяльності, спрямованих на інтеграцію і

регулювання соціокультурних процесів. Інформація як відображення

багатоманітності життєвого простору людини лежить в основі нового

інформологічного світогляду, який стверджує в свідомості нову інформаційну

картину світу як інтегративний образ інформаційно–комунікативної реальності

– системи масової свідомості і психіки, що породжує систему більш складного

порядку – інформаційний простір. Інформаційна парадигма, що прийшла в

сферу комунікацій з природничих і прикладних наук, в поєднанні з іншими

підходами (наприклад, синергетичним), дає можливість створювати моделі

сучасного суспільства з його складними комунікаційними процесами.

Для формування ефективного комунікативного простору в будь–якій сфері

життєдіяльності необхідний комплексний аналіз співвідношення між системою

соціального управління, соціально–економічними стандартами та

соціокультурними нормами, оскільки важливу роль для реалізації можливостей

інформаційно–комунікативної діяльності має аспект адекватної політики і

своєчасних управлінських рішень. Людство має справу з принципово новою

соціальною реальністю, зі становленням інформаційно–комунікативної

діяльності, коли відбувається зміна всіх параметрів соціального життя людей.



Колишні економічні форми втрачають свій зміст, а деякі традиційні форми

праці маргіналізуються, стаючи долею найменш пристосованих до нових

соціальних реалій людей. Новий уклад соціального життя цілком

несуперечливо поєднується з наростаючою індивідуалізованістю і

суб’єктивізованістю соціального буття.

Поняття «комунікація» означає пов’язування воєдино, формування

гомогенної цілісності. Об’єктом сфери знання про комунікацію є різні форми

соціально–комунікативної взаємодії між людьми в суспільстві або об’єктами

навколишнього матеріального світу. Наукового розуміння поняття

«комунікація» набуло тоді, коли з ним почали пов’язувати соціально

зумовлений процес трансляції та сприйняття інформації в умовах

міжособистісного, групового та масового спілкування, на основі використання

різних каналів і засобів.

У загальному розумінні комунікація означає передавання інформації в

різних формах, засобом різних каналів і технологій. Найважливішою складовою

такої трансляції смислів є складна система ідентифікації різних понятійних

відтінків, в яких ключову роль відіграють смислові субстанції, котрі не можуть

бути зведені до матеріальних носіїв – знаків та електронних процесів, за

посередництво яких відбувається циркуляція інформації. Також слід мати на

увазі, що комунікативна трансляція і обмін інформацією мають на меті не сам

процес передавання, а деякий навчальний або орієнтаційно–спрямувальний

вплив за допомогою інформації [6,c.146].

Комунікація – це завжди обмін інформацією. Презентація ж виконує

насамперед змалювальну функцію. Згідно з Н.Луманом, комунікація володіє

структурою, котра конституйована трьома елементами: повідомленням,

інформацією та розумінням. Комунікація відбувається тоді, коли з

повідомлення виокремлюється інформація. Усвідомлення цього розрізнення (і

водночас єдності) повідомлення та інформації, власне, являє собою розуміння.

Інформація – це «розрізнення, яке породжує відмінності».



Той, хто повідомляє, з усього масиву можливої інформації вибирає певне

повідомлення (перша відмінність). Той, хто приймає повідомлення, вибирає з

нього інформацію, виокремлюючи не все, а лише те, що прагне повідомити

співрозмовник (друга відмінність). Інформація є тим, що змінює комунікацію.

Якщо мені пропонують купити товар, то з усього, що запропоновано, я обираю

лише те, що мені потрібно, відсіюючи зайве, вдовольняючись інформацією про

властивості товару, котра є необхідною для подальшої комунікації (купівлі та

платежу).

Н.Луман розглядає комунікацію не в аспекті смислопокладання, а в статусі

незалежної, об’єктивуючої форми соціальної взаємодії. Комунікація постає

результатом діяльності, однак діяльності самої комунікації. Іншими словами,

комунікація в суспільстві відтворює сама себе. Предметом дослідження є три

аспекти комунікації: розрізнення інформації, повідомлення і розуміння.

Комунікація віддзеркалює факт соціальної взаємодії. Йдеться про те, що

ми не можемо задати деякий єдиний спосіб змалювання і управління

комунікацією хоча б з огляду на те, що в комунікативному процесі великого

значення набувають випадкової фактори. З одного боку, комунікація – це

очевидність, з якою ми маємо справу під час оперування реаліями суспільної

буттєвості, з іншого боку, комунікація визначається факторами, котрі не

підлягають управлінню. Щодо комунікації ми можемо робити висновки лише

на підставі стану і параметрів системи, варіативність яких визначає специфіку

сучасної комунікації.

Ю.Габермас визначає механізми комунікації, виходячи із внутрішньої

структури мови: суб’єкти вступають у комунікацію, намагаючись досягти

взаєморозуміння і консенсусу. Схема консенсусу визначає динаміку

комунікації: суб’єкти прагнуть досягти згоди, і, не дивлячись на те, що така

згода не завжди досяжна сама її інтенція визначає сутність комунікативного

процесу. Засобом досягнення консенсусу є принцип комунікативної

раціональності, який передбачає можливість аргументованих висловлювань.

Консенсус як ідеальна модель комунікації задає особливості соціальної



взаємодії в інформаційному суспільстві: згода щодо значущих власних

пріоритетів передбачає згоду відносно зовнішнього світу як горизонту

комунікації, і в цьому сенсі спотворення комунікації розглядається як спосіб

заперечення ідеальної моделі.

Н.Луман виходить з принципово інших міркувань: комунікація не є

цілепокладанням, а консенсус являє собою лише ідеальну модель, схему, яка не

відображає реальні процеси комунікації. Якщо Ю.Габермас, визначаючи

нормативні основи теорії комунікації, визначає комунікацію втіленням

прагматичної функції мови, то, відповідно, він не розглядає фактор виникнення

інформації як значущий для комунікації.

Схема комунікації Р.Якобсона виокремлює шість функцій відповідно до

учасників і аспектів комунікації, шість компонентів комунікативного акту:

адресант – повідомлення – контекст – адресат – код – контакт. Вони реалізують

шість функцій: експресивну (адресант), референційну (контекст), поетичну

(повідомлення), апелятивну (адресат), фатичну (контакт), метамовну (код). Ці

функції виділені з позицій суб’єкта мовлення, залежно від його комунікативних

цілей.

Якщо увага суб’єкта мовлення зосереджена на вираженні власних емоцій,

оцінок, відношення до предмету мови, то реалізується експресивна функція;

якщо увага зосереджена на об’єкті, темі, змісті мови, то реалізується

референційна функція; при фокусуванні уваги на самому повідомленні

репрезентується поетична функція; використання суб’єктом мовлення

комунікативної системи для початку, підтримки і завершення спілкування, а

також фокусування на контактному елементі ситуації означає реалізацію

фатичної функції; апелятивна функція використовується для привертання уваги

слухача до повідомлення; метамовна функція здійснюється при перемиканні

уваги на саму комунікативну систему, код.

Модель Р.Якобсона передбачає можливість поліаспектного

функціонального дослідження комунікації. «Чинник адресата» закладений в

моделі, але зворотний зв’язок, реальний відгомін повідомлення не



враховується, модель носить односпрямований характер (від активного

відправника до пасивного одержувача). Насправді кожен бере участь у

комунікації на рівних правах. Крім того, учасники комунікації по черзі

виконують ролі відправника і одержувача повідомлення. Головне, що не

враховується загальний мовний фон і соціокультурна зумовленість

спілкування, його творчий характер, особливості мовної взаємодії як умови

змістовної виразності, смислової акцентованості.

Розвиток і вдосконалення комунікативних структур в системі соціальної

взаємодії можливі лише за умов підвищення рівня комунікативної, творчої

культури учасників, суб’єктів комунікативному простору. Втім, при

моделюванні інформаційно–комунікативного простору важлива не тільки

компетентність, яка є узагальненою характеристикою рівня і якості

комунікативних знань і вмінь, що включають пошук, сприйняття, оцінку,

перетворення, зберігання та передачу інформації, а й гуманізація глобального

інформаційно–комунікативного простору, реалізація творчих потенцій самої

людської діяльності. Без належної уваги до розвитку інформаційного

суспільства реалізувати ідею побудови єдиного інформаційно–комунікативного

простору неможливо.

Комунікативний простір є відкритою самоорганізованою системою, яка

функціонує за принципом нелінійної динаміки складних соціальних систем.

Дослідженню логіки і закономірностей процесів комунікації присвячено

чимало публікацій Р.Арона, 3.Баумана, Д.Белла, З.Бжезинського, Дж.Гелбрейта,

М.Кастельса, Н.Лумана, І.Масуди, Е.Тоффлера Ю.Габермаса, Дж.Фурастьє та

інших дослідників. Їхня концептуалістика базується на загальнофілософських,

політико–економічних та соціологічних поглядах О.Конта, Дж.Кейнса та

М.Вебера.

Інформаційні технології відрізняються соціально–політичними ефектами

впровадження, які змінюють політичну реальність соціальних систем. У наш

час виникають абсолютно нові критерії соціальної диференціації, які не менш

істотні, ніж соціальний клас і його політико–культурний простір і час. Нові



суспільно значущі соціальні групи визначаються якраз на підставі й за

принципом виробництва і присвоєння інформації. Все це позначається на рівні

освіти виробників інформація, величині їх заробітної плати, ступені

інтенсивності духовної праці, значущості в суспільному житті тощо.

Аналіз наявних досліджень з проблем управління процесом комунікації

свідчить про те, що вирішення питань моделювання комунікативного простору

в умовах сучасних соціальних та політичних реалій вимагає абсолютно нового

якісного рівня осмислення суб’єкт–об’єктних відносин, пошуку ефективних

комунікативних технологій в системі соціальної взаємодії  між громадянським

суспільством та державними інститутами.

Комунікативний простір є сукупністю просторово–часових та соціально–

культурних умов розвитку комунікативного процесу. Кожна соціальна

діяльність має деяку просторово–територіальну і часову протяжність, на її

характер і особливості функціонування спливають фактори економічного,

духовно–культурного, політичного і т. ін. стану суспільства. Увага до аналізу

комунікативного процесу посилився в 60–80–ті роках ХХ століття, коли масова

комунікація стала трактуватися як ключовий фактор у розумінні динаміки

суспільства (роботи Р.Фішера, Н.Вінера, Х.Кріса, Н.Лейтеса, В.Шрама, Г.Інеса).

Більше того, до кінця 80–х років утвердилася думка, що теорія комунікації і є

теорією суспільства. З 60–х років ХХ століття комунікації стали

досліджуватися із залученням даних філософії, лінгвістики, культурології,

математики, психології, даних природничонаукового пізнання.

Ч.Кулі, автор теорії «прилучення» індивідів до «великої свідомості» як

сукупності накопичених соціально значущих «станів відчування» і

«відображень (imaginations)», виділяє комунікацію як засіб актуалізації

«органічно цілісного світу людської думки» [6,c.149]. Дж.Г. Мід у контексті

подібних міркувань розглядав суспільство як результат сукупності процесів

взаємодії індивідів один з одним. Він зазначав, що тотожність утворених у

свідомості індивідів значень актів взаємодії дозволяє кожному з них брати на

себе роль «іншого», в тому числі й «узагальненого іншого», коли накопичений



ними досвід постає зредукованим таким чином, що виступає по відношенню до

них в якості загальнозначущого і загальнодоступного. Звідси напрошується

уявлення про «комунікації», про спілкування комунікатора та аудиторії як

відносини «соціальних акторів», яких об’єднує однаковий зміст, вкладений

ними в поширювані повідомлення.

Комунікація – це спілкування, передавання інформації від індивіда до

індивіда, специфічна форма взаємодії людей у процесі пізнавально–трудової

діяльності, що здійснюється здебільшого за допомогою мови (рідше – за

допомогою інших знакових систем). Це таке специфічне відношення, за якого

його елементи за допомогою знаків взаємно впливають один на одного,

змінюючи семіотичну ситуацію. Відтак, комунікація сприяє соціальній та

культурній єдності за допомогою вживання мов і знаків.

Сучасна духовна, моральна, культурна і економічна криза обумовлена

ослабленням частки комунікативної діяльності в культурі. Комунікативний

«дух» пов’язаний з породженням культурно–смислового поля людського роду в

цілому, коли народи усвідомлюють другорядність протиріч і спрямовують

зусилля в напрямку генерування світоглядної парадигми єдності людства.

Інформаційно–комунікативна діяльність, орієнтована на реалізацію моральної

орієнтації особистості, спрямована на ідею «єдності культури і життя».

Багатоманітність думок щодо розуміння комунікації як соціального і

духовного явища, різних її аспектів відображена у соціально–філософській

літературі. Зокрема, Ф.Тьоніс концептуалізував понятійне розмежування

«Gemeinschaft» та «Gesellschaft». Якщо сучасність більш–менш адекватно

описується в термінах «Gesellschaft’а», то початкове, «нерефлексійне тяжіння

людей» до справедливості, відрекомендовується «Gemeinschaft’ом». Якщо

спільноту слід розуміти як живий організм, то суспільство – це механічний

агрегат і артефакт. «Gemeinschaft» – це спільнота, наділена ознаками

відповідності природному стану речей. Справжньою формою спільного життя

людей є саме «Gemeinschaft», однак у наш час така спільнота все більше

витісняється суспільством – «конструкцією, організованою на принципах



механічної доцільності», що знаходить своє вираження у великих містах і

державі. Приміром, у мегаполісах панує егоїстичний дух, соціальні контрасти,

пристрасть до наживи, до експлуатації людини людиною. Тому, вважає

Ф.Тьоніс, суспільство вироджується в тій мірі, в якій зникають різні форми

життя в спільнотах.

Однак, незважаючи на ідейну багатоманітність існуючих підходів до

дослідження інформаційно–комунікативної діяльності та її соціально–

функціонального простору, досі відсутній соціально–інтегративний аналіз

комунікації як виду соціальної та духовної активності, спрямованої на

відтворення людиною свого духовного світу і самої комунікативної культури.

На початку ХХ століття Ч.Кулі розробив теорію, яку в сучасних термінах

можна було б відрекомендувати теорією розширення картини світу індивіда

внаслідок його включеності в процеси масової комунікації. Ч.Кулі зауважив

«прилучення» індивідів до «великої свідомості», яка розуміється ним як

сукупність накопичених соціально значущих «станів відчуття і уяви», тоді як

комунікація є засобом актуалізації «органічно цілісного світу людської думки».

Один з основних напрямів дослідження відносин «індивід – ЗМІ» виник у

20–х роках ХХ століття з появою праць У.Ліпмана, який виходив з постулату

недосяжності для індивіда світу політики, неможливості верифікації політичної

реальності з опорою на індивідуальну свідомість. Це підштовхнуло У.Ліпмана

до думки про всесилля засобів масової інформації. Його дослідження впливу

стереотипів на громадську думку відобразило ту роль, яку, як він вважав,

відіграють ЗМІ, здійснюючи спрямований на аудиторію вплив, що викликає

появу готових, стереотипізованих уявлень, про політичні та соціальні процеси,

а це дозволяє маніпулювати індивідом з метою формування переконань, котрі

відповідають інтересам (очікуванням) еліти або контреліти.

На думку У.Ліпмана, в ХХ столітті ЗМІ реалізують таку стратегію

переконання, яка підпорядковує собі демократичний процес за рахунок

мистецтва досягнення консенсусу серед різних соціальних груп суспільства.

Завдяки ЗМІ уніфікуються різні вияви суспільної думки. Індивід стає носієм



стереотипів, які зумовлюють, програмують його реакцію на події та їхніх

учасників. Таким чином, у 20–х роках ХХ століття була закладена основа для

широкого спектру дослідницьких програм, у фокусі яких опинилася

маніпулятивний вплив медіа на структури свідомості індивіда.

Картина світу індивідів істотним чином формується під впливом мас–

медіа, проте не підлягає сумніву також те, що індивідуальні картини світу

внаслідок цього не стають уніфікованими. Ступінь суверенності індивідуальних

і надіндивідуальних картин світу в контексті масованого впливу ЗМІ – одна з

найбільш інтригуючи дослідницьких проблем.

У наш час світогляд людей складається здвох основних складових. Індивід

пізнає світ, по–перше, шляхом безпосередніх соціальних контактів, по–друге, за

допомогою інформаційних продуктів. У цьому процесі роль ЗМІ як основних

виробників інформаційних матеріалів надзвичайно істотна. Вони стали

джерелом нормативних зразків, важливим ресурсом влади, засобами

формування образів соціальної реальності. Це обумовлено багатьма причинами.

Передовсім тим, що засоби масової інформації відрізняються всеосяжністю

(масовістю), а їх повідомлення мають знакову природу, тобто будуються на

семіотичній основі. Вони є найбільш органічним способом репрезентації

дійсності, оскільки весь світ є знаковою системою, змістовним текстом.

Д.Мак–Куейл у праці «Масова комунікація» виокремлює декілька

соціальних рівнів комунікації. Інтерперсональний рівень припускає контакти в

діадах, у тому числі й внутрішньогрупові. На інституційному рівні комунікація

реалізується за допомогою соціально–політичних інститутів суспільства на

кшталт політичних партій, організацій, урядових інформаційних агентств тощо.

Комунікація на суспільному рівні здійснюється за допомогою ЗМІ, які є

особливим соціальним інститутом. У якості ще одного соціального рівня

Д.Мак–Куейл пропонує розглядати внутрішньоособовий рівень комунікації,

звертаючи увагу на обробку інформації, розуміння та інтерпретацію, котрі

генеруються кожним індивідом. Проте, слід підкреслити, що



внутрішньоособовий комунікативний рівень є невід’ємним компонентом всіх

інших рівнів комунікації, виокремлених автором.

Дж.Г. Мід наголосив на специфічних змінах, які відбуваються в свідомості

індивідів у процесі комунікації. Він вказував на утворення «тотожності

значень» комунікативних актів під впливом ЗМІ внаслідок того, що

трансформуючись, досвід продуцента постає перед реципієнтом у

редукованому вигляді. З’являється можливість відчути себе на місці «іншого»,

що робить такий дослід загальнозначущим і загальнодоступним. Дослідження

виявило один з найважливіших аспектів медіа–комунікації: коли між

комунікатором та реципієнтом, що виступають у ролі соціальних акторів,

виникає спілкування, то їх починає об’єднувати однаковий сенс, що

вкладається в поширювані при цьому повідомлення. Подібні міркування стали

передвісником уявлення про «комунікацію».

ЗМІ є універсальним агентом суспільної комунікації. Вони в тій чи іншій

мірі здійснюють соціально–перетворюючу репрезентацію реальності.

Соціальна інформація, що набула вербальної форми і передана каналами

масової комунікації, є одним із найважливіших ресурсів управління

суспільством.

Як, яким чином, у який спосіб медіа–повідомлення та реальність

співвідносяться між собою? Виявлення ступеня відповідності текстів ЗМІ

реальності є важливим аспектом відношення «індивід–ЗМІ». Мас–медіа

репрезентують реальність для індивідів, тому релевантними виявляються

роздуми про те, наскільки повно і точно ЗМІ репрезентують реальність, а також

про те, чия реальність потрапляє через комунікаційні канали у поле уваги

соціуму.

При проведенні аналізу змісту текстів ЗМІ провідним поняттям для

вимірювання і оцінки конкретного ЗМІ та його впливи на аудиторію стає

«відображення (репрезентація) реальності». Відповідно одним з основних

критеріїв змістовної класифікації є оціночний – такий, що базується на

диференціації факту та вигадки і визначенні ступеня близькості медіа–



репрезентації реальності. Згідно з Д.Мак–Куейлом, ступінь впливу ЗМІ

безпосередньо пов’язана з тим, наскільки реальність, що репрезентована

індивіду, сумісна з його власним досвідом реального життя: чим більші розриви

між двома реальностями (медіа–реальністю та життєвою реальністю індивіда),

тим більше ефективність медіа–дії. За ситуації, коли репрезентована реальність

та досвід індивіда виявляють значну розбіжність, ефективність медіа–дії різко

зменшується.

ЗМІ не виражають, а створюють громадську думку. Вони не відображають

уявлення людей про світ, а формують ці уявлення. ЗМІ не репрезентують

реальність, а конструюють її за своїми правилами і критеріальними мірками.

Наслідком подібної оцінки ролі ЗМІ є використання такої метафори четверта

влада. Можна констатувати зростання впливу ЗМІ в певні історичні періоди,

маючи, очевидно, на увазі переломні для соціуму відрізки часу. У такі періоди

силу впливу ЗМІ можна порівняти із силою державної влади, тому цілком

правомірно розглядати їхню діяльність як своєрідну форму влади.

У демократичному суспільстві інформаційні потоки, як правило,

неоднорідні: вони складаються з безлічі суперечливих, а нерідко і

взаємовиключних повідомлень, внаслідок чого різноманітні програми і

матеріали ЗМІ в своїй сукупності хоч і здійснюють вплив на формування

громадської думки, але не штампують його. Наявність безлічі інформаційних

джерел сприяє підтримці в інформаційному полі плюралізму репрезентацій

реальності, наявності різних репрезентацій одного й того ж фрагмента

реальності.

У разі здійснення жорсткого політичного контролю над діяльністю ЗМІ

різко зростає вірогідність появи нереалістичних репрезентацій суспільства.

Д.Мак–Куейл вважає, що співвідношення «зміст – реальність» піддається

специфікації і може бути заміряне на основі декількох релевантних критеріїв

відповідно до соціальних норм. До них віднесені незалежність, різноманітність,

об’єктивність відображення реальності.



В наш час неухильно зростає роль медіа–комунікації в пізнанні реальності,

що все більше ускладнюється. Посилюється соціально–перетворююча

діяльність мас–медіа, пов’язана з інтенсифікацією впливу медіа–дії на

структури свідомості індивіда. Виявлення природи, сутності й основних

характеристик медіа–комунікації надає можливість з’ясувати, як під впливом

мас–медіа формується картина світу реципієнта, основний механізм

формування якої – створення медіа–комунікативної події, взаємодії медіа–

тексту та свідомості реципієнта.

Комунікативний інструментарій увиразнює модель реальності. З цієї точки

зору комунікація є одним з визначальних складових сучасного суспільства.

Особливого значення набувають засоби масової інформації. Саме ЗМІ, які

формують інформаційний простір, нині є найбільш ефективним способом

формування ціннісних орієнтацій суспільства. Вони, як аргументовано

доводить С.Московічі, набувають статусу «комунікативного інструменту,

котрий здійснює смислову, світоглядно–орієниційну і цілепекладаючу

орієнтацію суспільства від полюса до полюса» [4,c.235]. Вітальність людини в

суспільстві можлива за наявності ефективних і надійних каналів комунікації.

Серед цих каналів вирішальна роль належить саме засобам масової інформації.

Масовій комунікації належить пріоритетна роль у всіх типах комунікацій.

Саме в масовій комунікації перехрещуються та інтегруються інтереси та

очікування членів різних соціальних груп. Масова комунікація є соціально

обумовленим явищем з основною функцією впливу через передачу, отримання,

зберігання та актуалізацію смислової і оціночної інформації, на основі якої

відбувається соціальна адаптація та ідентифікація. Слід підкреслити, що масова

комунікація – складний і неоднорідний процес, специфіка якого визначається

декількома факторами. Одним з них є наявність технічних засобів, за

допомогою яких здійснюється регулярне функціонування та тиражування

продукції масової комунікації: друк, радіо і телебачення.

Масова комунікація не могла виникнути поза певними об’єктивних

передумовами, насамперед поза масовим індустріальним суспільством. «Ніщо



не висловило б суті нового суспільства краще, ніж визначення «масове». Воно

пізнається за численністю, за нестабільністю зв’язків між батьками та дітьми,

друзями та сусідами. Про нього можна здогадатися по тими перетвореннями,

яких зазнає кожна людина, стаючи анонімною: реалізація притаманних йому

бажань, пристрастей, інтересів залежить від величезного числа людей»

[3,c.152]. Причина тому – індустріалізація, урбанізація і зростання міського

населення, що призводить до масифікації, змішування і стирання соціальних

груп.

Втім, це не означає, що в традиційних суспільствах не існувало масових

форм комунікації. В рабовласницькому та ранньофеодальному суспільствах

таку роль виконувала релігія. Саме релігія, використовуючи масове

спілкування як основу створення єдиного світовідчуття, сприяла підтримці

почуття спільності у індивідів, задаючи при цьому певні параметри і напрямки

всього культурного процесу, виконувала одну з найважливіших функцій

масової комунікації – інтегративно–регулятивну.

Починаючи з епохи Відродження, церква перестає справлятися з цією

функцією. Цей період характеризується секуляризацією – домінуванням

мирського в суспільному житті. Разом з тим змінюється статус самої

інформації. Якщо раніше її зміст було раз і назавжди визначено як орієнтацію

нових поколінь на досвід старших, зумовлювало позиції старших та молодших

як керуючих та керованих, а сукупність норм, що транслюються новому

поколінню, мала своїм джерелом минуле і освоювалася у формі слідування

традиціям, то в суспільстві епохи Відродження, культура якого містить

орієнтацію не стільки на досвід старших, скільки на актуальне знання, постійне

збільшення обсягу інформації, її новизна набуває все більшої цінності, що

сприяє набуттю інформацією ознак товару. Це ключовий соціально–історичний

чинник появи масової комунікації. Ще одним істотним фактором був винахід

друкарського верстата, що поклало початок «епохи Гутенберга» – масового

тиражування інформації.



У Новий час процес масифікації прискорюється, з’являються принципово

нові форми суспільних комунікацій. Чарльз Райт стверджує: «Цю нову форму

можна відрізнити від усіх інших типів за характерними рисами: вона

передбачає порівняно велику різнорідну й анонімну аудиторію, інформація

передається публічно, часто з орієнтацією на її негайне сприйняття більшою

частиною аудиторії і відрізняється швидкоплинністю» [5,c.153].

З появою нових форм комунікації складається і новий тип культури. Абрам

Моль називає сучасну культуру мозаїчною: «У наш час знання генеруються з

розрізнених уривків, пов’язаних простими, здебільшого випадковими

відносинами близькості за часом засвоєння, співзвучністю та асоціацією ідей...

Ми будемо називати цю культуру «мозаїчною», бо за своєю сутністю вона є

випадковою, складеною з безлічі дотичних фрагментів. Тут нема точок відліку,

жодного по–справжньому загального поняття, зате є багато понять, які

володіють значною вагомістю (опорні ідеї, ключові слова і т.п.). Ця культура

вже не є основному продуктом університетської освіти, тобто якоїсь

раціональної організації; вона – результат перманентного впливу на нас

безладного потоку випадкових відомостей, від яких в пам’яті залишаються

лише скороминущі враження та уривки ідей» [3,c.45].

Засоби комунікації створюють навколо індивіда настільки насичену

інфосфери, що це не може не позначатися на його особистості. Сама

цивілізаційна динаміка вимагає формату людини певного типу – здатної

вирішувати проблеми, загострені перебігом суспільного розвитку. Завдяки

глобалізації ЗМІ, комп’ютерних мереж, доступності інформаційного дозвілля

виникає глобальна мода на певну музику, стиль одягу, поведінка тощо. «На

більш високому рівні можна говорити про інтенсивне формування нових

моделей і норм поведінки» [2,c.50]. Описуючи цю ситуацію, М.Князєва

виокремлює чотири ступені–щаблі культурного модусу: пасивний,

споживацьки–розважальний, активно–сприймаючий та креативний.

У масовому суспільстві найпоширенішою і найбільш характерною

культурною позицією постає споживацьки–розважальна. Серед різних її виявів



М.Князєва наголошує на одному вельми неоднозначному і суттєвому для

нашого культурного життя новоутворенні. Це своєрідна культурна мутація, що

виникла в надрах інформаційного суспільства, може бути названа

інформоманією, а людина, що несе риси відповідної поведінки, –

інформоманом. Інформоманія є побічним продуктом розвитку інформаційних

систем і розширення інформаційного простору. Інформоман – це людина, для

якої інформація вийшла з берегів своїх природних функцій – знань і орієнтації,

ставши самоціллю. Інформація стала метою–в–собі не в свідомості

інформомана, а в результаті логіки власного розвитку.

Надмірне споживання інформації характеризується як непомірно великими

її обсягами, так і непомірною динамікою, швидкістю надходження. Звідси

випливає й неможливість засвоєння та переробки отриманої інформації. Як

результат – помилкова культурна активність, за якої процес – все, а мета –

ніщо. Ненаситна жага інформації пояснюється мозаїчністю свідомості. Така

свідомість не має структури, внутрішньої логіки, стрижня. Вона не може бути

завершена, тому пізнання не приносить почуття інтелектуального прояснення,

не завершується катарсисом [1,c.81]. Мозаїчність, фрагментарність і

розірваність стали однією з провідних тем і принципів творення об’єктів

художньої культури (додекафонічна музика, постмодерністський роман), і

сучасної філософії (шизосуб’єкт Дж.Дельоза і Ф.Гваттарі).
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