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В статье рассматриваются основные подходы к оценке возможностей влияния средств массовой информации на 

электоральный выбор. В работе проанализирован исторический аспект теорий влияния масс-медиа на электо-

рат, а также оценивается возможность их применения в современном российском социуме.  
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Впервые социологические исследования о степени влияния средств массовой инфор-

мации на политический процесс начинается в 20-х годах прошлого века. Актуальность и 

важность этих исследований связаны с тем, что, во-первых, развитие средств массовой ин-

формации, в частности, появление радио и телевидения, послужили отправной точкой при 

изучении их аудитории. Также необходимо было изучение их воздействия на поведение 

субъекта. Во-вторых, социальные преобразования, характерные для той эпохи, поставили 

вполне практическую задачу: изучить возможности средств массовой информации повлиять 

на аудиторию [1, 6]. Главная цель большого числа исследований касалась определения и 

описания силы воздействия СМИ как на установки, ценности и сознание отдельных людей, 

так и на общество и его мнение в целом. Обращение к западной традиции влияния средств 

массовой информации на электоральное поведение продиктовано динамикой электоральных 

процессов в России, которая не позволяет за короткий период времени сформулировать 

устойчивые тренды о роли средств массовой информации в определении социальных пред-

почтений электората [4]. Поэтому в данной ситуации логично обратиться к общемировой 

традиции исследований, тем более что опыт, накопленный зарубежными учеными, явился 

базой создания многих теоретико-методологических подходов к данной исследовательской 

проблематике.  

Проведенный анализ позволяет сделать вывод о существовании двух взаимоисклю-

чающих подхода к проблеме. Первый из них абсолютизирует значение и влияние средств 

массовой информации в обществе (доминирующий или неомарксистский подход). Осново-

положниками его считаются Т. Адорно и Г. Маркузе, представители Франкфуртской школы. 

Согласно данной модели доминирования, СМИ полностью контролируют поведение аудито-

рии и, в свою очередь, контролируются органами власти. Аудитория выступает пассивным 

объектом.  

Теоретической основой первого подхода, куда входит большое количество теорий, 

которые рассматривают реальное и потенциальное воздействие средств массовой информа-

ции на аудиторию, можно считать работы У. Липпмана [24]. Его труды описывают поиск 

прямого воздействия СМИ на граждан. По мнению Липпмана, средства массовой информа-

ции влияют на аудиторию непосредственно, их воздействие реально и связано, в первую 

очередь, с формированием отношения к политическим процессам и политикам.  

Анализируя первый подход, следует заметить, что в то время все подобные концеп-

ции строились только в теоретическом ключе, а эмпирические социологические исследова-

ния влияния средств массовой информации на массовую аудиторию не проводились. Поэто-

му данная модель не подтверждена эмпирическими данными. Более того, исследования К. 

Ховланда и Д. Лернера (проводимые во время второй мировой войны) доказывали, что ауди-

тория средств массовой информации достаточно активна [19, 20]. 

Согласно второму, функционалистскому, подходу, возникшему в рамках позитивист-

ской социологии, доказывается тезис о минимальном влиянии СМИ на общество и разраба-

тывается плюралистическая модель – исследуются многообразные факторы, влияющие на 
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электоральное поведение. Главными представителями являются Дж. Клаппер, П. Ла-

зарсфельд, К. Левин, К. Ховланд. 

Эмпирические исследования представителей функционалистского подхода влияния 

средств массовой информации на избирательный процесс и политические предпочтения 

практически полностью опровергают основные положения доминирующей модели. Осново-

положником плюралистического направления считается П. Лазарсфельд [22]. 

Ученый впервые провел систематическое исследование социальных установок и фак-

торов, влияющих на электоральное поведение. Естественно, что средства массовой инфор-

мации также оказались в поле его зрения. В 1940 году во время Президентских выборов в 

США П. Лазарсфельд впервые произвел попытку измерить влияние информации, размещае-

мой в СМИ, о политической кампании  на результат голосования. Это было первым строго 

эмпирическим исследованием степени воздействия средств массовой информации на электо-

ральный процесс.  

Главный вывод, который сделал П. Лазарсфельд – это то, что источником политиче-

ского информирования являются не только средства массовой информации, но и межлич-

ностное общение, которое оказывает не меньшее воздействие на аудиторию. Лазарсфельд 

также изучил влияние таких характеристик, как профессия, социальный статус, материаль-

ное положение, религиозная принадлежность на предпочтения избирателей. При этом сред-

ства массовой информации усиливают воздействие ранее сформированных,  существующих 

ориентаций. Можно сделать вывод, что ученый стал основоположников социологической 

концепции поведения в электоральных ситуациях, согласно которой электоральный выбор 

зависит от принадлежности избирателя к той или иной большой социальной группе.  

Таким образом, подход Лазарсфельда достаточно сильно отличается от основных 

принятых ранее концепций. Им не рассматривается ситуация слабой сформированности, ли-

бо отсутствия политических установок электората. На наш взгляд, это та ситуация, когда 

влияние средств массовой информации значительно повышается. Но, несмотря на отмечен-

ный недостаток, концепция Лазарсфельда, минимизирующая роль средств массовой инфор-

мации в политическом процессе, получила широкое распространение.  

Еще одной важной теорией о влиянии средств массовой информации на электораль-

ный выбор и формирование ценностных установок стала концепция Дж. Клаппера, которую 

он представил в 60-х годах ХХ века. В своей работе «Эффекты массовой коммуникации» 

[21] он описывает оценку средств массовой информации с позиции уже сформированных 

установок. По его мнению, СМИ лишь могут усиливать уже существующие предпочтения, а 

также информировать о ходе политической кампании. Так, Клаппер предполагает, что суще-

ствует лишь малая доля вероятности, что электорат, поддерживающий одну партию, будет 

смотреть рекламу или телепередачи, пропагандирующие идеи другой партии. А том случае, 

если аудитория все же будет просматривать эти передачи, она не будет доверять тому, что 

услышит или увидит, не смотря на убедительность и целесообразность доводов. Им было 

доказано, что, например, читатели прессы предпочитают выбирать издания, которые лишь 

могут подтвердить их политические взгляды и установки, нежели изменить их. Такие меха-

низмы электорального просмотра и интерпретации Клаппер определил как устойчивый барь-

ер, мешающий осуществлять воздействие средствам массовой информации на избирателей.  

Дж. Клаппер определяет набор  факторов, которые могут влиять на эффективность 

воздействия СМИ. Он относит к ним избирательное восприятие, социально-

демографические и психологические характеристики индивида, степень усвоения групповых 

норм и другие, выступающие посредниками между СМИ и избирателями. Таким образом, 

Клаппер делает вывод, что сила воздействия средств массовой коммуникации в определяю-

щей степени зависит от установок аудитории, и опосредованное коммуникативное воздей-

ствие может закрепить и усилить уже имеющуюся у человека ценностную систему. При этом 

информация, которая противоречит системе ценностей и направлена на ее изменение, не бу-

дет усваиваться. Средства массовой информации не могут быть единственным фактором из-

менений в аудитории, они воздействуют через целую группу опосредующих факторов. 
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На современном этапе развития в теориях, оценивающих роль СМИ в воздействии на 

аудиторию, нет единого подхода. Некоторые исследователи считают, что средства массовой 

информации максимально влияют на электорат. Другие исследователи говорят лишь о доста-

точно небольшом влиянии на общество. Однако на сегодняшний момент присутствует тен-

денция, которая свидетельствует о растущем влиянии средств массовой информации на об-

щество в целом и на электорат в частности [3, 14, 11, 13, 12]. Многие ученые говорят об ак-

тивном использовании различных средств массовой информации, в том числе и сети Интер-

нет [15, 16, 17], на общественное мнение с целью влияния на формирование системы цен-

ностных ориентаций и электорального поведения.  

Одним из последователей этой теории является Джон Зеллер [25]. Он поддерживает 

идею о значительном влиянии СМИ на политический процесс. Зеллер обращает внимание на 

тот факт, что, хотя некоторые исследователи эмпирически подтверждают большое влияние 

средств массовой информации на аудиторию, они делают достаточно осторожные выводы и 

говорят, в большей степени, не о прямом воздействии, а о вторичном, или опосредованном. 

Ученый приходит к выводу, что главный аспект влияния СМИ на общество состоит в фор-

мировании ценностных ориентаций и политических установок граждан, а подобное воздей-

ствие должно быть продолжительным и огромным. Он обосновывает это утверждение эмпи-

рическими исследованиями выборов в США в 1984 году, которые позволяют построить три 

коммуникативные модели, подтверждающие гипотезу относительно интенсивности воздей-

ствия СМИ. В соответствии с моделями, степень влияния средств массовой информации бу-

дет возрастать с ростом количества сообщений. Такое влияние чаще всего принимает доста-

точно конкретную форму, которая зависит от интенсивности коммуникативных потоков. На 

основании этого Зеллер делает вывод о высоком уровне влияния СМИ как на общественное 

сознание, так и на сознание отдельного индивида, в том числе и на ценности и установки из-

бирателей. 

Рассматриваемое исследование позволяет сделать вывод, что модели минимального 

влияния СМИ не идеальны, а некоторые теоретические положения концепций значительного 

влияния средств массовой информации можно откорректировать и использовать в конкрет-

ных ситуациях.  

Интегрированный подход, объединяющий оба подхода, сформулировал С. Ленарт 

[23]. Он считает, что нецелесообразно разделять воздействие СМИ и других источников ин-

формации. Он не делает акцент на факторах, доказывающих прямое и направленное воздей-

ствие средств массовой информации на политические установки и электоральное поведение. 

С. Ленарт в своей теории доказывает, что совместно со средствами массовой информации 

действует и межличностная коммуникация. В таких условиях воздействие медиа не должно 

рассматриваться изолированно. На основании вышеизложенного, Ленарт строит схему взаи-

модействия средств массовой информации и межличностного общения (см. рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1 – Источники информации электората 
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Представленная схема дает представление об источниках информации, из которых 

избиратели получают информацию об общественных проблемах. Здесь рассматриваются два 

источника – средства массовой информации (газеты, журналы, телевидение, радио и т.д.) и 

межличностное общение. Безусловно, ключевая роль будет отводиться СМИ [9, 10]. Это свя-

зано с тем, что медиа оказывает влияние не только на общественное мнение, они определяют 

тематику общения на межличностном уровне (здесь присутствуют элементы концепции 

установления пунктов повестки дня). То есть можно сделать вывод, что информация, кото-

рую избиратели получают во время электорального процесса, может быть достигнута напря-

мую из материалов средств массовой коммуникации, либо опосредованно через процесс 

межличностного общения. Несмотря на этот достаточно очевидный, по мнению Ленарта, те-

зис, многие исследователи разделяют информацию из СМИ и полученную в результате меж-

личностного общения и акцентируют внимание на прямом воздействия средств медиа.  

Обобщая рассмотренные теории, мы приходим к выводу, что средства массовой ин-

формации оказывают воздействие на электорат и их выбор. Такое воздействие может прини-

мать формы информирования о ходе выборов, политической рекламы, также воздействие 

возможно с помощью программ партий и кандидатов. Кроме того, большое воздействие ока-

зывает  и межличностное общение. 

Согласно исследованиям американцев М. Харропа и У. Миллера, можно выделить че-

тыре причины, благодаря которым мы можем рассматривать СМИ как агенты влияния на 

электорат [18]. Во-первых, СМИ являются эффективным агентом в ситуации, когда партий-

ная идентификации ослаблена. Во-вторых, медиа достаточно часто освещают новые, воз-

можно даже неизвестные темы политики, в этом случае они более важны. В-третьих, СМИ 

играют важную роль при большом охвате массовой аудитории, а также в ситуации использо-

вания различных средств выразительности (телевидение, например, представляет собой до-

статочно эффективное средство, благодаря воздействию сразу на несколько органов чувств и 

большому охвату), что  может усилить его роль в формировании мнений и установок. В-

четвертых, СМИ являются более важным средством в случае, когда избиратели редко об-

суждают политические темы, в этом случае средства медиа заменяют собеседника и дают 

темы для обсуждений. 

Все рассмотренные концепции создавались для обществ с высоким уровнем демокра-

тии и стабильности, с уже сформированными системами ценностных ориентаций и установ-

ками. Наша страна характеризуется трансформационной ситуацией, говорить об устоявших-

ся ценностях пока рано. У современных российских избирателей происходит переоценка 

ценностей в связи со сменой строя. В такой ситуации переносить в наши условия ту или 

иную модель необходимо очень осторожно [5]. Уровень тревожности и стабильности обще-

ства также, по нашему мнению, должен быть включен в анализ ситуации.  

Институциональные и культурные механизмы политических коммуникаций влияют 

на ценностные предпочтения электората. Централизованные политические коммуникации 

или средства массовой информации являются центром конкурентной борьбы за влияние и 

контроль над электоральным  восприятием социальных событий, интерпретируемых в СМИ.  

Таким образом, оценка влияния СМИ на результаты выборов и формирование систе-

мы ценностных ориентаций электората является достаточно актуальной и противоречивой. 

Целесообразно предположить, что СМИ могут влиять на формирование ценностных ориен-

таций, а те, в свою очередь, могут быть использованы (после из изучения и выявления) в 

программах и предвыборных платформах партий и кандидатов с целью привлечения электо-

рата [16, 2, 7, 8].  

При помощи масс-медиа можно повышать уровень информирования избирателей от-

носительно хода кампании, основных положений программ. СМИ влияют на мотивационную 

сферу электорального поведения. На основании информации, представленной в медиа, у ос-

новной части электората формируется решение об участие в выборах и непосредственный 

электоральный выбор.  
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