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Аннотация. В статье рассматривается спектр научных взглядов на взаимосвязь меж-
ду общественным мнением и коммуникацией. Освещается многообразие о трактов-
ки понятия «общественное мнение». Анализируются различные подходы в теории об-
щественного мнения, влияние средств массовой информации на общественное мне-
ние, а также роль, которую играет общественное мнение в демократическом обще-
стве. Используются научные трактаты по некоторым вопросам коммуникации, свя-
занным с общественным мнением, представлен обзор результатов исследований ве-
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Информационно-коммуникативный подход 
к изучению общественного мнения

В научной литературе и средствах массовой информации продолжается ши-
рокая дискуссия о природе, структуре, функциях, механизмах формирования и 
функционирования общественного мнения. Обсуждаемая проблематика влия-
ющего воздействия общественного общения на аудиторию все время расши-
ряется, и сегодня она ведется не только по вопросам, касающихся социально-
политической сферы, но и по проблематике образа жизни, вкусов, потреби-
тельского поведения, чувств и настроений широкой общественности, возмож-
ных побуждений к насилию. 

Представленные мнения по всем этим вопросам заметно различаются. Так, 
некоторые авторы считают, что последствия негативного влияния массовой ком-
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муникации как на молодых, так и на пожилых людей минимальны. Многие со-
циологи придерживаются той точки зрения, что массовая коммуникация влия-
ет преимущественно на отношение и поведение людей только посредством и 
в контексте тех ценностей, которые уже присутствуют в той или иной культуре. 
Аналитики, ориентированные на психологические или психиатрические концеп-
ты, подчеркивают тот факт, что массовые коммуникации являются мощными ис-
точниками неформального воздействия и буквально вплетены в личную жизнь 
многих людей, ибо большинство людей в социально-технологических обществах 
формируют свои взгляды, выходящие за рамки их непосредственного опыта, из 
сообщений, представляемых им исключительно через общественный дискурс.

Информационно-коммуникативный подход позволяет внести не только неко-
торые важные уточнения во взглядах на общественное мнение, но и охаракте-
ризовать механизмы формирования и функционирования общественного мне-
ния. Важно все-время учитывать, что общественное мнение, как коллективное 
оценочное суждение, может функционировать, а, соответственно, и описывать-
ся как об-суждение, т.е. как коммуникативный процесс (в той или иной специ-
фической конфигурации). Сразу появляется возможность включить в объясни-
тельное описание процессов формирования и функционирования обществен-
ного мнения весьма уважаемые в научном сообществе концепты и модели. 
Например, обобщающая модель коммуникативного акта Г. Лассуэлла «Кто – 
Кому – Что – По какому каналу – С какими эффектами и с какой эффективно-
стью» автоматически требует введения дальнейших и уточняющих звеньев при-
менительно к самым разным научным дисциплинам: «Кто» – узкая обществен-
ность, лидеры мнений и проч., «Кому» – широкая общественность, электорат, 
аудитория, покупатели и т.д., «Что» – рекламный продукт, научная информация, 
пресс-релиз и т.п., «По какому каналу» – межличностная или массовая комму-
никация, традиционные СМИ или социальные сети и др., «С какими эффектами 
и с какой эффективностью» – эффект «прицепного вагона», модель AIDA и проч. 
Далее примеряем данную объяснительную понятийную сетку, например, к тра-
диционной проблематике социологии общественно мнения и тогда знамени-
тое учение о трех структурных компонентах общественного мнения (когнитив-
ный, чувственно-эмоциональный и поведенческий) получает в руки достаточно 
серьезный категориальный аппарат: к базовому электорату такой-то политиче-
ской партии мы должны обращаться с посланиями преимущественно с ориен-
тацией на чувственно-эмоциональный уровень, а к базовому электорату другой 
партии, пользоваться, в основном методами убеждения и ориентироваться на 
когнитивное наполнение информационного продукта. 

Мы живем в условиях перехода массового общества к информационному. 
Естественно, мы должны проанализировать особенности Сети сетей, которая, 
по мере своего дальнейшего прорастания в социальную ткань жизни человека, 
будет оказывать все большее воздействие на все компоненты общественной 
жизни. Конечно, едва ли можно отрицать огромную роль традиционных СМИ на 
общественное мнение. Информационно-коммуникационное воздействие, осно-
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ванное на хорошо подобранной, правильно сфокусированной, своевременно по-
данной и хорошо упакованной информации способно не только сформировать 
мнение большого количества людей. 

Однако с распространением средств массовой коммуникации (с ее интерак-
тивными информационными технологиями) эффективность даже телевизионно-
го воздействия на аудиторию чувствительно падает. Новые электронные сред-
ства информации, по природе не являющиеся средствами массовой информа-
ции, конвергируясь с другими традиционными СМИ, в состоянии охватить по 
численности значительно большую аудиторию, чем это делают некоторые фе-
деральные каналы телевидения. Долю конкретных каналов коммуникации, ока-
зывающих воздействие на общественное мнение, поэтому лавинообразно на-
растают поиски и описание латентных характеристик в механизмах формиро-
вания и функционирования общественного мнения. Надо оговориться, что ука-
занный неучёт латентного фактора проистекает не столько из нежелания техно-
логов замечать завуалированные мнения, сколько из-за отсутствия надежного 
инструментария его измерения. 

Краткий экскурс в историю становления теории общественного мнения 

Вопрос о природе общественного мнения является ключевым. Однако сле-
дует признать, что специальных работ, посвященных данной проблематике, 
чрезвычайно мало. К тому же их эвристический потенциал до настоящего вре-
мени недостаточно плодотворно используется (особенно применительно к 
информационно-коммуникативному аспекту разбираемой темы). Вследствие 
этого имеет смысл сделать небольшой экскурс в историю становления теории 
общественного мнения. 

Необходимо отметить, что внимание научной общественности к проблема-
тике формирования и функционирования общественного мнения повсеместно 
усиливалось по мере расширения и укрепления места и роли общественного 
мнения в общественной и особенно в социально-политической жизни. Уже по-
следние годы XVIII века показали, насколько сильно выросла сила общественно-
го мнения. Революционное общественное мнение превратило 13 североамери-
канских британских колоний в Соединенные Штаты Америки . Во Франции об-
щественное мнение вдохновляло как средние классы, так и городские массы и, 
в конечном итоге приобрело форму  французской революции. 

В соответствии с теориями социального класса, разработанными в начале 
XIX века, некоторые ученые тогдашней эпохи рассматривали общественное мне-
ние как область исключительно высших классов. Так, английский автор Уильям 
А. Маккиннон определил его как «то отношение к любой данной теме, которая 
касается наиболее информированных, самых умных и самых нравственных лиц 
в сообществе». В этом отношении Маккиннон проводил четкое различие меж-
ду общественным мнением и так называемым «народным криком» [Mackinnon]. 
В отношении последнего он писал: «такого рода чувство возникает от страстей 
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множества, действующих без рассмотрения; или возбуждение, созданное среди 
необразованных; или среди тех, кто не размышляет или не осуществляет свое 
суждение по данному вопросу». Таким образом, намечена серьезная проблема 
реальной исторической взаимосвязи субъекта и объекта общественного мне-
ния. Характерно, что в итоге основным носителем общественного мнения бу-
дут признаны широкие народные массы, а не высшее сословие, однако термин 
«лидер мнения», обозначающий в настоящее время индивида, оказывающего 
существенное влияние на мнение других людей, до сих пор выведен за преде-
лы широкой общественности.

Интересно, что невольным популяризатором термина и толкователем при-
роды общественного мнения стал известный в свое время финансовый чинов-
ник Жак Некер, министр финансов Людовика XVI накануне Французской рево-
люции. Он неоднократно отмечал в своих трудах, что государственный кредит 
зависит от мнения держателей и покупателей государственных ценных бумаг о 
жизнеспособности королевской администрации.  Он отметил силу обществен-
ного мнения и в других областях. Вообще, общественное мнение укрепляет или 
ослабляет все человеческие институты, поэтому оно должно учитываться во всех 
политических начинаниях [Necker]. Естественно, с точки зрения Неккера, не все 
мнения и далеко не каждого француза должно учитывать. Для него люди, кол-
лективно формировавшие общественное мнение, это, в первую очередь, те, кто 
мог читать и писать, кто жил в городах, кто не отставал от новостей дня и у кого 
были деньги на покупку государственных ценных бумаг.

Со временем на одно из приоритетных мест вышел вопрос о механизмах фор-
мирования и функционирования общественного мнения. Французский полито-
лог Алексис де Токвиль, заметил, что мнение, проявляющее себя в умах основ-
ной части общества и впоследствии укоренившееся среди демократического на-
рода, затем сохраняется само по себе и поддерживается без усилий, посколь-
ку потом никто не противодействует ему [Tocqueville]. Действительно, мы мо-
жем найти много отличий при описании общественного мнения в царской Рос-
сии, Советском Союзе и современной Российской Федерации. И большое ко-
личество характерных черт для каждой эпохи мы сможем подметить через ана-
лиз коммуникативных особенностей и среды общения верхов и низов. Вместе с 
тем, можно найти и множество сходных черт, одинаково присутствующих на пути 
превращения общественного мнения в важный социальный институт.

Немецкий философ Г.В.Ф. Гегель описывал общественное мнение как мне-
ние, одинаково включающее в себя истину и ложь, и поэтому добавлял, что от-
личить их является задачей великого человека. Общественное мнение, соглас-
но Гегелю, «содержит в себе вечные субстанциональные принципы справедли-
вости, подлинное содержание и результат всего государственного строя, зако-
нодательства и всеобщего состояния вообще в форме здравого смысла людей 
как той нравственной основы, которая проходит через все, что принимает фор-
му предрассудка, а также истинных потребностей и правильных тенденций дей-
ствительности. Вместе с тем, когда эти внутренние моменты вступают в созна-
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ние и становятся в общих положениях представлением, отчасти для себя, отча-
сти для конкретного рассуждения о событиях, постановлениях и обстоятельствах 
государства и об ощущаемых потребностях, выступает вся случайность мнения, 
его невежество и извращенность, ложность знания и суждения» [Гегель: 352].

Английский юрист и историк Джеймс Брайс в конце ХIХ – начале ХХ века 
утверждал, что правительство, основанное на народном согласии, придает на-
ции большую стабильность и силу, однако он сомневался в том, что обществен-
ное мнение может или должно определить детали политики, поскольку, по его 
мнению, большинство людей не имеют возможности или желания прийти к по-
зиции по каждому вопросу. Скорее, массы задали бы общий тон политике, сво-
им чувствам, что заставило бы их занять позицию на стороне справедливости, 
чести и мира [Bryce]. Здесь обозначена острейшая проблема современности 
– проблема согласования мнений населения, отдельных его сегментов и орга-
нов государственной власти. Например, каковы условия и критерии, по кото-
рым власть обязана в одном случае следовать мнениям народа, а, в другом, ни 
в коем случае не должна этого делать.

В 1918 году американский социолог Чарльз Хортон Кули существенно пере-
ориентировал исследования природы общественного мнения и определил об-
щественное мнение преимущественно как процесс взаимодействия и взаим-
ного влияния, а не как состояние широкого согласия [Cooley, 1907]. При таком 
подходе информационно-коммуникативный подход неизбежно становится до-
минирующим.

В своем известном трактате «Об общественном мнении», опубликованном в 
1922 году, американский исследователь Вальтер Липпманн высказал довольно 
примечательное замечание о том, что демократии, как правило, делают тайну 
из общественного мнения, добавив при этом, что «есть опытные организаторы 
мнения, которые хорошо понимали тайну, чтобы создать большинство в день 
выборов» [Lippmann]. 

С начала 1930-х гг. стали проводиться так называемые «потребительские опро-
сы» в манере изучения общественного мнения. Всевозможные факторы, влияю-
щие на мнения, убеждения, внушение и поведение потребителей, были иссле-
дованы для каждой группы, подгруппы и культуры в различных странах. Потреб-
ности и привычки потребителей стали изучаться в целях повышения экономи-
ческой эффективности, а также для упреждения возможных беспорядков и пре-
дотвращения политического недовольства. Данные о потребностях и привыч-
ках избирателей, а также потребителей в настоящее время собираются и тща-
тельно анализируются ныне во многих странах.

Американский политолог В.О. Ки в 1961 году определил общественное мне-
ние в ключе, совершенно противоречащем классическому подходу, а именно 
как «мнение частных лиц, к которому правительства считают разумным прислу-
шаться». В этом отношении была обозначена весьма важная тема опосредую-
щей роли общественного мнения в коммуникативном взаимодействии государ-
ства и гражданского общества. В последующем достижения в области статисти-
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ческого и демографического анализа привели к тому, что в 90-е годы прошлого 
столетия общественное мнение стало все больше восприниматься как коллек-
тивное мнение определенных сегментов аудитории, например, определенной 
демографической или этнической группы [Key]. 

Со временем информационно-коммуникативный подход настолько окреп и 
распространился, что саму природу общественного мнения, например, по мне-
нию американского исследователя Ирвинга Креспи , мы должны понимать как 
исключительно интерактивную, многомерную и постоянно меняющуюся. Со-
гласно Креспи, причуды и моды являются подходящим предметом для субъек-
тов общественного мнения, как и отношение общественности к знаменитостям 
или корпорациям [Crespi].

Можно отметить еще одну закономерность в становлении теории обществен-
ного мнения, а именно – тесную связь не только с укреплением статуса обще-
ственного мнения в общественной жизни, но и с развитием средств массовой 
информации. Наши современники, американские ученые Теодор Л. Глассер и 
Чарльз Т. Салмон пишут: «Трудно себе представить, как исследование обще-
ственного мнения и изучение массовой коммуникации могли пойти в разных на-
правлениях» [Glasser, Salmon: 22]. 

Авторы, соглашаясь с Элиу Кац [Katz, Ali, Kim], приводят краткие и ясные от-
четы о работе в области коммуникаций по общественному мнению в современ-
ном либеральном государстве. По их мнению, общественное мнение уже дав-
но является неуловимой целью. Они раскрывают многие аспекты современной 
техники и технологии коммуникаций, затрагивающей общественное мнение и 
управление. Описывая историческую эволюцию исследований в этой области, 
институционализацию общественного мнения, они достаточно подробно расска-
зывают о теоретических подходах в философии, социальной психологии, жур-
налистике и когнитивной психологии, а также в сфере коммуникаций. 

Американский бизнесмен Джордж Э. Маркус справедливо подчеркивает, что 
новые формы коммуникативных практик уже привели к новым формам и возмож-
ностям политики, хотя в значительной степени это пока и игнорируется в экс-
пертном сообществе. Приводится пример стратегии Greenpeace, или Act-Up, по 
использованию конфронтации для формирования общественного мнения. Со-
временное общественное мнение все более и более зависит от вездесущности 
международного видео, освещения и распространения вне контроля националь-
ных элит, что дает подобным активистам инструменты, которые увеличивают их 
собственное влияние и существенно уменьшают влияние установленной власти. 

Уже к началу 20-го века основные теории общественного мнения были раз-
работаны, хотя ни одна из них до сих пор так и не признана доминирующей. Со-
гласно классификационному подходу, предложенному канадским теоретиком 
по коммуникациям Шерри Девере Фергюсоном, большинство из наличных кон-
цепций и теорий можно подразделить на три группы. В теориях, предложенных 
в первой половине 20-го века, общественное мнение трактуется как пронизы-
вающий верхи и низы двусторонний поток общения между представителями и 
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представленными. Этот “популистский» подход признает тенденцию к смеще-
нию общественного мнения по мере того, как люди взаимодействуют друг с дру-
гом или реагируют на влияние СМИ. Против этого выступают представители те-
ории «элитарности», которые всемерно подчеркивают манипулятивные аспекты 
коммуникации и признают множественность перспектив, которые, как правило, 
формируются вокруг любого вопроса. Представители теорий, принадлежащих к 
третьей категории (критический или радикально-функциональный подход), счи-
тают, что широкая общественность обычно демонстрирует такого рода чувство, 
которое возникает из страстей множества людей, действующих без рассмотре-
ния; или возбуждение, созданное среди необразованных или среди тех, кто не 
размышляет или не осуществляет свое суждение по данному вопросу, включая 
группы меньшинств. Тем самым, широкая общественность оказывает незначи-
тельное влияние на общественное мнение, которое в значительной степени кон-
тролируется теми, кто находится у власти. 

Последняя точка зрения была поставлена под сомнение теми, кто призна-
ет сохраняющееся многообразие взглядов в демократических странах и ука-
зывает на расцвет общественного обсуждения через Интернет и другие новые 
информативно-коммуникационные средства. Делается вывод, что развитие фак-
симильной связи, электронной почты, Всемирной паутины наглядно свидетель-
ствует о том, что способность правительств и других консервативных учрежде-
ний централизованной власти ограничивать и формировать заданное понима-
ние общественностью событий и лиц уменьшается, а не возрастает. 

Концептуализация ключевых концепций массовых коммуникаций 
и интерактивных средств взаимодействия и повышение эффективности 

воздействия на мнение общественности

А. Дебра Либерман, рассматривая использование интерактивных средств 
массовой информации в коммуникационных кампаниях, отмечает, что интерак-
тивные средства коммуникации позволяют разрабатывать и реализовывать цели, 
которые ранее не могли быть осуществленными. Эти новые методы основаны 
на создании убедительных сообщений и учете индивидуальной реакции реци-
пиентов. Хотя нет двух людей, которые, вероятно, будут воспринимать воздей-
ствие одной и той же информации совершенно одинаково, с помощью интерак-
тивных средств массовой информации можно концептуализировать кампанию 
и достичь цели по изменению поведения и отношения к общественным явлени-
ям в целом [Lieberman]. Таким образом, с появлением интерактивных и вирту-
альных коммуникаций и технологий в механизмы формирования общественно-
го мнения вносятся существенные коррективы.

Доктор философии Аткин Чарльз К., рассматривая теории и принципы кампа-
ний по охране здоровья в СМИ, рассмотрел ключевые концепции массовых ком-
муникаций и представил обзор проблем макрокампании: определение целевых 
аудиторий и целевых ответов, использование различных типов сообщений, вы-
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бор каналов связи и оптимизация количественных факторов распространения, 
таких как объем стимулов, повторение презентаций, продолжительность кампа-
нии и планирование сообщений. Предложена базовая концептуализация, лежа-
щая в основе дизайна сообщения, и даны рекомендации по разработке содержа-
ния, формы и стиля сообщений: стратегический выбор субстантивного материа-
ла, механическое конструирование компонентов сообщения, творческое испол-
нение стилистических особенностей [Atkin]. Такой социально-технологический 
подход формирования сообщений, направляемых в массовую аудиторию, су-
щественно повышает эффективность воздействия на нее в целях формирова-
ния общественного мнения.

Выводы

Общественное мнение традиционно рассматривается как коллективное оце-
ночное суждение, т.е. специфическая форма отражения действительности, а так-
же как важный социальный институт, который на протяжении всей истории чело-
вечества занимал и занимает свое видное место в самых различных областях об-
щественной и личной жизни. Для всестороннего рассмотрения природы обще-
ственного мнения, системной характеристики его базовой структуры, выявления и 
описания важнейших функций и механизмов формирования и функционирования 
могут быть использованы самые разные теоретико-методологические подходы. 
Видное место в этом ряду принадлежит информационно-коммуникативному похо-
ду, который всемерно высвечивает второе, но не менее важное значение термина 
‘opinion’ в понятии ‘public opinion’: общественное мнение может стать коллектив-
ным только в ходе обсуждения какой-либо социальной проблемы или значимого 
лица в публичном поле. Именно ареал и характер конкретно-исторического пу-
бличного поля предопределяют важнейшие характеристики общественного мне-
ния в тот или иной исторический период или в той или иной стране. 

В массовом обществе с его массовой культурой, массовым сознанием и мас-
совым человеком средства массовой информации замыкают на себя все основ-
ные информационные потоки, поэтому становятся основным полем самого бы-
тия общественного мнения и, естественно, главным каналом влияющего воз-
действия на общественное мнение. Любое общественное мнение, чтобы состо-
яться через коллективное обсуждение, требует обязательного наличия публич-
ной площадки. В современную эпоху не только средства массовой коммуника-
ции, приходящие на смену традиционным СМИ, но и новые информационные 
технологии, прошлые средства массовой информации постепенно перестают 
занимать все пространство публичного поля. Сегодня борьба уже разворачива-
ется за доступ к новым публичным площадкам, на которых все чаще происходит 
формирование и функционирование общественного мнения, особенно приме-
нительно к отдельным сегментам широкой общественности.

В информационном обществе стали формироваться совершенно новые чер-
ты во взаимодействии интраперсонального, межличностного, специализиро-
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ванного и массового способов информационно-коммуникационного общения. 
Так, межличностное общение в Сети сетей во-многом обретает безличный ха-
рактер, а массовая коммуникация начинает постепенно отступать под напором 
быстро развивающихся специализированных форм взаимодействия. Развитие 
современных социальных сетей – яркое тому доказательство. Здесь рождает-
ся не только новый способ выражения мнений, но новый вид «лидеров мнений» 
(блогерство и проч.).

При этом почти все ученые, изучающие общественное мнение, независимо 
от того, как они могут его определяют, согласны с тем, что для того, чтобы то или 
иное явление считалось общественным мнением, должны быть выполнены, по 
крайней мере, четыре условия: 1) в публичном поле должен быть поставлен во-
прос, 2) должно появиться в ходе его обсуждения значительное число лиц, ко-
торые обратили на него свое внимание и в той или иной мере способны выра-
зить свое мнение по существу данного вопроса, 3) в итоге должен сформиро-
ваться определенный консенсус мнений, 4) этот консенсус прямо или косвен-
но будет оказывать влияние на массы.

Общественное мнение не является простым агрегированием индивидуаль-
ных мнений. В настоящее время у нас мало методик и еще меньше теоретиче-
ских инструментов, которые позволили бы нам однозначно отделить индивиду-
альное от коллективного мнения и представить механизм того процесса, когда 
совокупность мнений отдельных индивидов, соединяясь вместе, начинает вы-
ступать в качестве самостоятельного феномена и быть нечто большим, чем про-
сто механической совокупностью отдельных и узкогрупповых мнений. Как толь-
ко внимание к данному вопросу исчезло, как только масса перестала обсуждать 
взволновавшую многих проблему, как только обсуждение перестало носить пу-
бличный характер общественное мнение закончило свой жизненный цикл. Мне-
ния отдельных людей остались при этих людях, однако общественное мнение 
уже переключилось на другой вопрос, стало обсуждать иные проблемы.
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