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Характерной особенностью нашего времени 
является огромная роль в жизни общества средств 
массовой информации и, прежде всего, «электрон-
ных» – телевидения и радиовещания. С по мощью 
этих средств быстро формируется устойчивое обще-
ственное мнение, ломаются устоявшиеся стереотипы, 
создаются эталоны поведения и отношений. СМИ во 
многом обусловливают те знания, которые мы полу-
чаем о мире. Во многих отечественных и зарубежных 
исследованиях упор делается на то, как человек 
формирует представления о мире, основываясь на 
своем опыте общения со СМИ. Массовая коммуника-
ция создает некую ментальную реальность, которая 
впоследствии становится основой всех установок 
и моделей поведения и оказывает огромное влияние 
на жизнь человека.

В условиях современной реальности массо-
вые коммуникации входят в нашу жизнь, начиная 
с детского возраста, в виде мультипликационных 
фильмов, которые уже содержат определенные 
модели отношений, становящиеся для маленького 
человека примерами поведения в различных ситуа-
циях жизнедеятельности. При этом не все родите-
ли, к сожалению, задумываются о том, какую роль 
мульт фильмы играют в жизни ребенка – маленькой, 
но все же личности.

Наибольшее опасение в этой связи вызывают 
западные мультфильмы, т. к. на смену традицион-
ным сказкам на ночь, которые всегда содержали 

информацию о том, что такое хорошо и что такое 
плохо, как себя нужно вести, а как не нужно, при-
вивали такие качества, как честность, порядочность, 
патриотизм и т. д., пришли совершенно бесполезные, 
в большинстве своем даже приносящие вред произ-
ведения западных мультипликаторов, цели которых 
нам не известны. Сказка в психологическом изме-
рении – это то, что формирует в детском сознании 
модель окружающего мира, образы мамы и папы, 
друга и врага, добра и зла, т. е. модель того, на что 
ребенок будет ориентироваться на протяжении 
всей жизни.

Вся информация, получаемая из СМИ, восприни-
мается ребенком в виде образов, которые становятся 
«кирпичиками», из которых постепенно создается 
модель мира и социальной реальности. В результа-
те мы получаем совершенно иное, отличное от нас 
поколение, которое воспитывают не мамы и папы, 
бабушки и дедушки, а средства массовой информа-
ции, причем западные.

Некоторые исследователи считают, что совокуп-
ное влияние СМИ на детей наиболее велико тогда, 
когда передачи смотрят в развлекательных целях,  
т. к. дети воспринимают их содержание как реали-
стичное из-за неспособности «критически мыслить» 
во время просмотра. Специалистов беспокоит, пре-
жде всего, то, что очень маленькие дети не отличают 
рекламу от других программ, не понимают стрем-
ления рекламы убедить или создать определенную 
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установку по отношению к товару или человеку. Хотя 
дети уже с раннего возраста умеют идентифициро-
вать рекламу, эта идентификация основывается на 
внешнем восприятии аудио- и видеоряда, а не на 
понимании разницы между рекламой и прочими 
программами [8]. Дошкольники плохо понимают, 
что реклама делается для того, чтобы продать товар. 
Большинство 5–6 летних детей утверждает, что в ре-
кламе «говорят правду». Только в школьном возрас-
те дети начинают проявлять недоверие к рекламе, 
дети в возрасте средней начальной школы любят 
говорить о правде или ее нехватке в рекламе. Тем не 
менее, лишь заканчивая начальные классы, ребенок 
начинает не доверять рекламе.

Одной из причин такого доверия детей и подрост-
ков к той реальности, которая формируется СМИ – 
скудная альтернативная информация и небогатый 
релевантный жизненный опыт. Например, очень 
вероятно, что СМИ окажут сильное воздействие 
на ребенка, который часто смотрит комедийные 
сериалы и воспринимает как реалистичные изо-
бражения этнических групп, с которыми он редко 
сталкивается в жизни.

Согласно психологическим исследованиям, про-
веденным в этой области [2, 6, 8, 9], опыт общения 
со СМИ дает детям представления о гендерных 
ролях, взаимоотношениях между мужчинами 
и женщинами, старшими и младшими по возрасту, 
родителями и детьми и многом другом. Таким об-
разом, можно с уверенностью говорить о том, что 
средства массовой информации, особенно телеви-
дение и Интернет, в современном мире становятся 
одним из важнейших источников социализации 
личности.

В системе отечественной психологии под социа-
лизацией, чаще всего, понимается процесс «вхожде-
ния индивида в социальную среду», «усвоение им 
социальных влияний», «приобщения его к системе 
социальных связей» и т. д. Процесс социализации 
представляет собой совокупность всех социальных 
процессов, благодаря которым индивид усваивает 
определённую систему норм и ценностей, позволяю-
щих ему функционировать в качестве полноценного 
члена общества. Рассматривая социализацию в кон-
тексте психологии массовых коммуникаций, можно 
говорить о том, что, чаще всего, систему ценностей 
и норм люди, в основном дети и подростки, черпают 
из СМИ.

Если исходить из тезиса, принимаемого в общей 
психологии, что личностью не рождаются, а становят-
ся, то ясно, что социализация по своему содержанию 
есть процесс становления и развития личности, ко-
торый начинается с первых минут жизни человека. 
Поэтому понятие социализации в отечественной 
психологии часто употребляется в связи с такими 

понятиями, как «развитие личности» и «воспита-
ние», но о каком бы понятии мы не говорили в рас-
сматриваемом контексте, можно с уверенностью 
констатировать, что взаимодействие человека со 
СМИ играет в этих процессах далеко не последнюю 
роль. Личность – это всегда субъект социальной дея-
тельности, и ребенок, развиваясь, становится таким 
субъектом, т. е. процесс его развития немыслим вне 
его социального развития, а значит, и вне усвоения 
им системы социальных связей и отношений, первое 
знакомство с которыми происходит не только, когда 
ребенок наблюдает за тем, как общаются и взаимо-
действуют его мамы и папы, сверстники и старшие 
братья, но и в процессе наблюдения за мультипли-
кационными и киногероями.

Если в интересующем нас контексте рассмотреть 
соотношение понятий «социализация» и «воспита-
ние», то «воспитание» личности с помощью различ-
ных СМИ будет означать процесс целенаправленного 
воздействия на человека со стороны масс-медиа 
с целью передачи, привития ему определенной 
системы представлений, понятий, норм и т. д. Здесь 
подчеркивается целенаправленность, планомерность 
процесса воздействия, которой современные психо-
логи обеспокоены больше всего. Это обусловлено, 
прежде всего, тем, что современное телевидение 
и то информационное пространство, которое им 
создается, сильно отличается от того, каким оно 
было, например, в Советском Союзе. Прежде всего, 
это касается норм, ценностей, стереотипов общения 
и взаимодействия представителей различных групп 
населения. В целом можно говорить о том, что в ши-
роком смысле слова «воспитывающая» роль СМИ 
предполагает прививание человеку всей системы 
общественных связей с целью усвоения им соци-
ального опыта, который не всегда бывает полезным 
для человека. Субъектом воспитательного процесса 
при этом может выступать и всё общество, и в этом 
случае можно говорить о манипулятивном характере 
воздействия СМИ.

Важным моментом, требующим внимания, яв-
ляется также и то, что человек не просто усваивает 
социальный опыт, предлагаемый СМИ, но и преоб-
разовывает его в собственные ценности, установки, 
ориентации. Этот момент преобразования соци-
ального опыта фиксирует не просто пассивное его 
принятие, а предполагает активность индивида. 
Здесь можно вспомнить известный в социальной 
психологии подход, который возник в недрах бихе-
виористской психологии и разрабатывался в основ-
ном в 60-е гг. социальным психологом Альбертом 
Бандурой и его коллегами. В основе выстроенной 
ими теории социального научения лежал следую-
щий постулат: «Мы усваиваем модели поведения, 
глядя, как окружающие ведут себя определенным 
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образом, а затем имитируем их действия». Роль 
СМИ приобретает здесь значимость, когда примеры, 
демонстрируемые в них, становятся источником 
научения [2].

Чтобы социальное научение имело место, вни-
мание человека должно быть сначала привлечено 
каким-то примером в СМИ. Далее человек должен 
запомнить модель поведения и начать о ней ду-
мать («когнитивное проигрывание»). Наконец, он 
должен обладать когнитивными способностями, 
моторными навыками и мотивацией, необходи-
мыми для совершения определенных действий. 
Мотивация опирается на внутреннее или внешнее 
подкрепление (вознаграждение) того или иного 
рода, подталкивающее человека к совершению 
этих действий. Например, невыдержанное пове-
дение подростка может быть подкреплено, если 
оно производит впечатление на других людей, 
а также если оно доставляет удовольствие этому 
человеку или приносит ему определенную финан-
совую выгоду.

Теория социального научения первоначально 
разрабатывалась в контексте исследований влияния 
на поведение, демонстрируемых в СМИ примеров 
проявления насилия. Хотя, если рассматривать 
эту теорию в контексте развития личности, можно 
изучать и массу других примеров предосудительных 
действий.

Исследования показали, что люди, совершающие 
предосудительные действия, часто используют 
особые когнитивные техники, позволяющие им 
оправдаться в собственных глазах. Другими словами, 
воздействие, сдерживающее определенные действия, 
блокируется разрешающим воздействием, даже если 
выполнение этих действий противоречит моральным 
нормам индивида. Исследователи выделяют во семь 
таких приемов, или техник: моральное оправда-
ние, сравнение в свою пользу, эвфемистическое 
переименование, переложение ответственности, 
диффузия ответ ственности, искаженное восприятие 
последствий, дегуманизация и приписывание вины 
другим людям или обстоятельствам [2]. Рассмотрим 
некоторые из них.

Три первых приема – моральное оправдание, 
сравнение в свою пользу и эвфе мистическое 
переименование – это самые действенные сред-
ства когнитивной и мо ральной перестройки, с их 
помощью индивид может изменить или реструкту-
рировать свое отношение к асоциальному поведе-
нию. Вследствие этого предосудительные действия 
могут восприниматься не только как приемлемые, 
но даже как желательные. Примером такой ре-
структуризации может служить студент, воспитывав-
шийся в очень строгих правилах, который решает 
нарушить сухой «закон» и выпить пива со своими 

друзьями. Происходит процесс когнитивной и мо-
ральной реструк туризации, вследствие которого 
употребление спиртных напитков воспринимается 
как желательное поведение.

Моральное оправдание имеет место тогда, когда 
человек верит, что его дейст вия, которые в других 
обстоятельствах квалифицировались бы как пре-
ступные, служат благородным целям, оправдываю-
щим их. В этом случае сдерживающее воз действие 
снимается или ослабляется. Пример морального 
оправдания – когда во время военных дейст вий 
насилие оправдывается «высшим благом» – защи-
той демократии. Более обы денный пример – мать 
шлепает своего непослушного ребенка.

Сравнение в свою пользу – это сопоставление 
собственных предосудительных действий с более 
серьезными проступками других людей. На пример, 
студентка-первокурсница, которая смотрит телеви-
зор во время подготовки к экзамену, может оправ-
дывать свои действия, сравнивая себя с другими 
однокурсниками-двоечниками, ко торые вообще 
никогда не готовятся к занятиям и не успевают по 
всем дисциплинам.

В процессе эвфемистического переименования 
предо судительное поведение обычно не только 
маскируется, а даже становится похвальным или, по 
крайней мере, допусти мым. Например, школьница, 
которая смотрит телевизор во время выполнения 
домашних заданий, может эвфемистически на-
звать просмотр телепередач не развлекательным, 
а образовательным мероприятием. Она убеждает 
себя, что телевидение помогает ей быть в курсе по-
следних событий, поэтому смотреть телевизор не 
менее важно, чем готовиться к занятиям. Студент из 
пуританской семьи, который в институте начинает 
курить, пред почитает думать, что это делает его 
более мужественным, вместо того, чтобы признать-
ся себе, что курение – это вредная для здоровья 
привычка [2].

Рассмотрение упомянутых выше техник приоб-
ретает особое значение, если причиной реструк-
туризации представлений человека становятся 
СМИ. Например, различные сериалы, которые так 
любит современная молодежь, не всегда содержат 
социально желательные примеры поведения. И хотя 
некоторые из них, в конечном счете, сводятся 
к «правильной морали», например, «быть банди-
том – плохо», примерно такое же количество имеет 
обратный смысл.

СМИ, особенно телевидение, – это крайне важные 
источники национальной и культурной социализации. 
Восприятие детьми реалий культуры, в которой они 
живут, частично формируется под влиянием СМИ. 
Особенно значимой становится социализирующая 
роль телевидения в тех случаях, когда ребенок жи-
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вет в обществе, отличающемся от того, в котором 
он родился. При сравнении американских детей 
и проживавших в США детей из других стран выяв-
лено, что иностранные дети находят телепередачи 
более интересными, проводят больше времени за 
их просмотром, чаще идентифицируют себя с теле-
визионными персонажами и используют телевидение 
в образовательных целях, чем американские дети. 
Они с большим доверием относятся к социальной 
реальности, изображаемой на телеэкране. То, что 
создаваемый телевидением мир кажется им бо-
лее реальным, хорошо согласуется с тем фактом, 
что они меньше непосредственно соприкасались 
с культурой и делали свои выводы на основании ее 
изображения. Взрослые иммигранты также часто 
обращаются к телевидению, чтобы пополнить свои 
знания о США, как до, так и после своего прибытия 
в эту страну [8].

Несмотря на то, что в основном сказанное выше 
касалось примеров, демонстрируемых на телевиде-
нии, немаловажное значение в становлении личности 
и формировании социальных представлений имеет 
и Интернет. Ведь одной из важных составляющих 
процесса социализации является общение. Общение, 
которое у многих современных молодых людей 
протекает в основном в сети Интернет, также рас-
сматривается в контексте социализации со стороны 
его влияния на формирование и развитие личности. 
В этой связи общение имеет не совсем традици-
онный, а иногда даже слегка «деформированный» 
характер.

Особенности Интернета как среды коммуника-
ции позволяют пользователю не только принад-
лежать к тому или иному сетевому сообществу, но 
и дают возможность экспериментировать с соб-
ственной идентичностью, создавая виртуальные 
личности, часто отличающиеся и от реальной 
идентичности, и от реальной само презентации 
пользователей [1].

Исследования данной феноменологии в основ-
ном центрирова ны вокруг проблемы мотивации по-
добных «игр с идентичностью» и сегодня достаточно 
многочисленны. В них, прежде всего, отмечается, что 
само создание виртуальной личности обеспечивает-
ся возможностью «убежать из собственного тела» – 
как от внешнего облика, так и от индикаторов 
статуса во внешнем облике, а, следо вательно, от 
ряда оснований социальной категоризации: пола, 
воз раста, социально-экономического статуса, эт-
нической принадлеж ности и т. п. Соответственно 
считается, что именно возможность мак симального 
самовыражения вплоть до неузнаваемого само-
изменения является одной из распространенных 
мотиваций виртуальной ком муникации у наиболее 
активных ее участников.

Выделяют две группы причин создания вирту-
альных личностей: собственно мотивационные 
(удовлетворение уже имеющихся желаний) и по-
исковые (желание испытать новый опыт, как неко-
торая самостоятельная цен ность). В первом случае 
создание виртуальной личности выступает как 
компенсация недостатков реальной социализации. 
Во втором случае виртуальная личность создается 
для того, чтобы расширить уже имеющиеся возмож-
ности реальной социализации.

Однако создание виртуальной личности не 
всегда детермини ровано некими определенными 
мотивами, так же, как и поведение человека не 
всегда детерминировано его прошлым опытом. 
Мно гие исследователи виртуальной коммуникации 
отмечают, что ос новной причиной создания поль-
зователями виртуальных личнос тей может быть 
получение некоего нового опыта как самоценное 
стремление [1]. Создание виртуальной личности 
может отражать стремление человека к самовы-
ражению в различных, в том числе и социально 
нежелательных формах.

Таким образом, если общение – это важная часть 
социализации, а люди, общающиеся в сети, «не те, 
кем кажутся», то тогда возникает резонный вопрос: 
«Кто же участвует в процессе социализации этих 
людей?». Ответа на этот вопрос, возможно, не су-
ществует и именно в этом весь «трагизм» ситуации, 
т. к., принимая систему взглядов не известных по 
сути виртуальных личностей, многие становятся 
объектами манипуляции.

В этой связи нельзя не упомянуть часто встречае-
мую в психологии массовых коммуникаций теорию 
культивирования. Этот подход исследует то, как 
экстенсивное, многократное воздействие СМИ на 
протяжении продолжительного времени постепенно 
меняет наше представление о мире и социальной 
реальности. Первоначально он был разработан 
Джорджем Гербнером и его коллегами в рамках про-
екта исследования культурных признаков.

Одним из основных положений теории куль-
тивирования является унификация, направление 
различных взглядов людей на социальную реаль-
ность в единое русло. Унификация осуществляется 
посредством процесса конструирования, когда зри-
тели узнают «факты» о реальном мире, наблюдая 
мир, созданный на телеэкране. Затем на основании 
этой сохраненной информации мы формируем 
свои представления о реальном мире. Когда этот 
сконструированный мир и реальный мир хорошо 
согласуются друг с другом, имеет место явление 
резонанса и эффект культивирования становится 
более выраженным.

Если говорить о методологии, то в исследова-
ниях культивирования обычно сравнивают между 
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собой заядлых и не заядлых зрителей, используя 
корреляционные методы. Как правило, исследо-
ватели обнаруживают, что мир в представлении 
заядлых зрителей больше напоминает мир, препод-
носимый телевидением. Например, люди, которые 
часто смотрят телепередачи с элементами насилия, 
считают, что мир более жесток, чем это имеет место 
на самом деле.

Среди тех, кто смотрит телевизор редко, от-
мечается разнообразие мнений, что позволяет 
говорить о том, что просмотр большого количества 
телепередач способствует усреднению взглядов. Это 
доказывают исследования, показывающие, что люди, 
которые смотрят много телепередач, реже стоят на 
крайне либеральных или крайне консервативных 
позициях, тогда как политические взгляды не за-
ядлых зрителей охватывают весь идеологический 
спектр, т. е. унификация возвращает людей, откло-
няющихся в ту или иную сторону, в некое среднее 
положение. Такие данные могут напугать не только 
психологов, социологов, философов и различных 
аналитиков, но и, в принципе, всех людей, которых 
волнует будущее нашего общества, т. к. итогом всего 
вышесказанного относительно постоянного воз-
действия СМИ является получение некой «средней 
личности», являющейся отличным объектом для 
манипуляции.

Социальная реальность, культивируемая по-
средством унификации, принимает самые разные 
формы, в частности, влияет на представления о ген-
дерных ролях, политические установки, отношение 
к науке и ученым, взгляды и привычки, касающиеся 
здоровья, выбор жизненного пути подростками, 
а также взгляды пожилых людей и представителей 
меньшинств.

Гипотеза культивации предполагает, что теле-
видение стало основным источни ком общей ин-
формации и общего понимания во всем мире. 
В современном обществе телевидение преврати-
лось в многофункцио нальное средство массовой 
информации. Как пишут Н. Синьорелли и М. Морган, 
«телевидение стало наиболее обычной и постоянной 
обучающей сре дой в нашей стране (а также стано-
вится таковой во всем мире). Оно одновременно 
от ражает и направляет общество и, прежде всего, 
служит нам повествовате лем, являясь оптовым по-
ставщиком образов, которые формируют основные 
направления нашей психологии. Телевизионный мир 
показывает и рассказывает нам о жизни – о людях, 
городах и странах, судьбах, борьбе и власти, а так-
же по казывает добро и зло, печаль и счастье, силу 
и бессилие и объясняет нам, кто или что добивается 
успеха, а кто терпит поражение».

По словам М. Моргана и Н. Синьорелли, куль-
тиваци онный анализ как нельзя лучше подходит 

для понимания постепенных долгосрочных сдвигов 
и трансформаций в процессе социализации поколе-
ний, а не только краткосрочных резких из менений 
во взглядах или поведении индивидов.

Как отмечают Дж. Гербнер и его коллеги, теория 
культивации основана на результатах исследований, 
обнаружи вающих устойчивое и постоянное влияние 
доминирующих телевизионных идеологий на раз-
нообразнейшие концептуальные тенденции зрите-
лей. Другие авторы настаивают на том, что в основе 
культивационных эффектов лежат пси хологические 
процессы, что в процессе культивации задействованы 
такие категории, как обучение и конструирование. 
При просмотре телепередач происходит обучение 
зрителя посредством восприятия и за поминания их 
содержания. Зритель конструирует мировоззрение 
на основе той ин формации, которая подается теле-
видением.

Согласно социально-когнитивной теории, разра-
ботанной Альбертом Бандурой, поступки и поведе-
ние индивида определяются внутренними факторами 
(уровнем интеллекта и биологическими факторами), 
и внешними (такими, как воздействие внешней 
среды). Три компонента – поведение, внутрен ние 
факторы и внешние факторы – взаимодействуют 
с переменной интенсивно стью и на различных 
уровнях. Воздействие средств массовой информации 
также за висит от наличия и взаимодействия этих трех 
видов факторов [2].

В современных исследованиях, протекающих 
в русле теории культивирования, специалисты 
продолжают отвечать на критику и собирать дока-
зательства, подтвер ждающие истинность гипотезы 
культивации. Некоторые исследователи пытаются 
определить особенно сти «глобального» восприятия 
социальной реальности под воздействием теле-
видения. Но проблема, непременно возникающая 
в таких исследованиях, заключается в том, что по-
добные попытки не обращены к решению конкрет-
ных эмпириче ских проблем, таких, например, как 
разработка простых количественных культурных 
индикаторов, которые могли бы применяться неза-
висимо от типа культурной среды.

Большой интерес вызывают исследования эф-
фекта культивации, проводимые в странах, импор-
тирующих большие объемы телевизионной продук-
ции из США. Результаты исследований различны, но 
большинство из них свидетельствует о корреляции 
между потреблением телевизионной информации 
и социальной идентичностью. Большинство иссле-
дований обнаружило факт культивации установок 
по отношению к насилию, ценностям, социальным 
стереотипам и другим явлениям, соотносящимся 
с искаженными образами реальности, представлен-
ными телеви дением, причем, что самое неприятное, 
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речь идет о «чужеродной» продукции. В фокус 
исследований, занимающихся культивационным 
анализом, среди прочих попали такие страны, как 
Швеция, Аргентина и Япония. В Австралии было 
обнаружено, что студенты, от дающие предпочтение 
американским телепрограммам, более склонны 
считать Австралию не благополучной, опасной 
страной. Исследования, проведенные в Корее, 
показали, что ко реянки, которые регулярно и по-
долгу смотрят американские телепередачи, более 
либе ральны во взглядах на брак, стиль одежды 
и музыку [2].

Нельзя обойти вниманием и культивационное 
воздействие телевидения на отношение к семей-
ным ценностям. В процессе одного любопытного 
исследования выяснилось, что телевизионный 
образ американской семьи в 1990-х гг. не соответ-
ствовал действи тельности. Была завышена доля 
неполных семей (мать или отец-одиночка), не-
полные семьи на телевидении были представлены 
в основном одинокими мужчинами, а воспитывать 
детей в фильмах помогали няни и гувернантки, что 
не отвечало действительности. В результате было 
отмечено, что постоянные телезрители склонны 
идеализировать образ одиноких родителей, и более 
терпимо относятся к неполным семьям и материн-
ству вне брака.

В ходе нескольких недавних исследований 
изучались когнитивные процессы, за действованные 
в эффекте культивации. М. Шапиро и А. Лонг выдви-
нули гипотезу о том, что культивация неадекватных 
мнений и взглядов объясняется вос приятием теле-
зрителями вымышленных образов как объективно 
реальных [5].

Ситуация усугубляется в том случае, если такие 
вымышленные образы становятся основой для фор-
мирования собственной идентичности. В данном 
случае речь идет еще об одной сфере социализации – 
развитии самосознания личности, т. е. становления 
в человеке образа его Я.

В многочисленных экспериментальных исследо-
ваниях, в том числе лонгитюдных, установлено, что 
образ Я не возникает у человека сразу, а складыва-
ется на протяжении его жизни под воздействием 
многочисленных социальных влияний, в число кото-
рых входит и опыт общения со СМИ. С точки зрения 
социальной психологии здесь особенно интересно 
выяснить, каким образом процесс общения со СМИ 
задаёт включение человека в различные социальные 
группы, т. е. участвует в формировании социальной 
идентичности. Ответы на этот вопрос носят противо-
речивый характер, в то же время нельзя отрицать 
тот факт, что СМИ влияют на все компоненты образа 
«Я»: познавательный (знание себя), эмоциональный 
(оценка себя), поведенческий (отношение к себе).

При этом самый главный факт, который под-
чёркивается при изучении самосознания, состоит 
в том, что оно не может быть представлено как 
простой перечень характеристик, это понимание 
личностью себя в качестве некоторой целостно-
сти, в определении собственной идентичности. 
Только внутри этой целостности можно говорить 
о наличии каких-то её структурных элементов. 
Чаще всего, СМИ не только препятствуют форми-
рованию такой целостности, но и могут разру-
шить уже сложившуюся за счет неоднородности 
и противоречивости транслируемой информации, 
что впоследствии может привести не только к из-
менению микросреды, но и к разрушению системы 
социальных отношений.

Таким образом, резюмируя все вышеизло-
женное, можно с уверенностью сказать, что СМИ 
играют значительную роль в становлении личности 
и формировании системы социальных представ-
лений. Человек рождается с набором генетически 
обусловленных рефлексов, таких, как моргание, 
хватание и сосание. Как только он приходит в этот 
мир, он перестает быть существом биологическим 
и становится существом социальным, начинает 
осваивать ранее не запрограммированные модели 
поведения. В раннем детстве это модели, связанные 
с удовлетворением различных потребностей (в еде – 
стремление держать ложку, безопасности – следить 
за тем, чтобы мама была рядом и т. д.). В более 
поздние периоды, когда ребенок стремится к само-
стоятельности, он начинает осваивать все более 
сложные паттерны поведения и взаимодействия, 
постепенно выстраивающиеся в целостную систему 
отношений личности с окружающей средой. В этом 
процессе, конечно, огромную роль играют родители 
и другие представители референтных групп, но на 
современном этапе развития общества нельзя не 
учитывать всеобъемлющей роли такого «институ-
та современной социализации», как масс-медиа. 
И глядя на то, какую продукцию СМИ потребляют 
современные дети, стоит задуматься о том, какие 
личности, с какой системой представлений, из них 
вырастут.
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