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ПРЕДИСЛОВИЕ

За последние полтора десятилетия развития социальной пси
хологии в Советском Союзе и других социалистических странах 
появилось значительное количество работ, прямо или косвенно 
г.вязаиных с исследованием массовых информационных процессов. 
!)то обстоятельство, наряду с обширностью затрагиваемой пробле
матики, уже сейчас позволяет говорить о новом качественном со
стоянии разработки психологического аспекта пропаганды по 
cpuui-iciimo с уровнем, и а котором находились исследования сере
дины 60-х годов. Именно с этого времени началось всемерное рас
ширение теоретических разработок многих проблем пропаганди
стского воздействия для оказания помощи практике партийной, 
политической пропаганды. В соединении с богатым опытом, на
копленным многочисленными, хорошо подготовленными идеоло
гическими кадрами, и деятельностью мощного, оснащенного совре
менной техникой информационно-пропагандистского аппарата, 
научные исследования активно содействуют решению главной за
дачи этого могучего комплекса информации и воспитания — «воо
ружать советский народ, каждое новое поколение непобедимым 
оружием исторической правды, глубоким пониманием законов и 
перспектив общественного развития, опираясь на незыблемую 
основу марксистско-ленинского учения» К

Выполненные за истекшие полтора десятилетия работы отно
сятся к различным областям и сферам пропаганды, к различным 
уровням теоретического обобщения. Процесс пропаганды рассмат
ривается в пих в таких аспектах, как теоретико-информационный 
и общепсихологический, затрагивающий свойства психики и пси
хические процессы; семиотический и психолингвистический, а так
же в рамках психологии личности или группы, выступающих 
в качестве адресата пропаганды. Большое значение приобрело ис
следование проблем эффективности пропаганды, выработки кри
териев ее оценки и поиск путей дальнейшего повышения ее дей
ственности. Заметные результаты получены в области исследова
ний массовых информационных процессов в рамках «Таганрог
ского проекта», разработанного на стыке социологии и социальной 
психологии2. Накоплен опыт конкретных исследований аудиторий 
центральных, республиканских и районных газет, а также ауди

1 О дальнейшем улучшении идеологической, политико-воспи
тательной работы. Постановление ЦК КПСС от 26 апреля 1979 года. 
М., 1979, с. 2.

2 См.: Массовая информация в советском промышленном го
роде. Опыт комплексного социологического исследования. Ред. Гру
шин Б. А. и Онпков JI. Л. М., Политиздат, 1980.
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торий центрального радио и телевидения, что неоднократно отме
чалось как положительное явление б документах КПСС *.

Существенный вклад в разработку проблем психологии про
паганды внесли исследования но критике методов идеологических 
диверсий со стороны империалистических держав и разработке 
конкретных вопросов контрнропагаиды.

Но самым важным результатом разработки проблем пропа
ганды является углубленное познание наследия классиков марк
сизма-ленинизма, выдающихся марксистов прошлого и наших сов
ременников. На этой основе возникло и развивается творче
ское содружество с учеными братских социалистических стран, 
создаются монографические труды п работы но отдельным аспек
там психологии и социологии пропаганды и идеологической 
борьбы 2.

Итогом исследований, предпринятых учеными социалистиче
ских стран в области пропаганды, является изучение большой со
вокупности социальных факторов: как субъективных, представляе
мых психической деятельностью людей, так и объективных, свя
занных с исторической необходимостью, проявлениями которой 
являются социальные преобразования в мире, их обеспечение ду
ховным творчеством и сложнейшими техническими системами. 
Получение такого знания стало возможным лишь па основе при
менения марксистской диалектики к рассмотрению массовых ин
формационных процессов. Последние являются одним из конкрет
ных проявлений закона единства и борьбы противоположностей, 
вы являя, с одной стороны, общественный характер производства 
и распространения пропагандистских сообщений, а с другой — 
индивидуальный характер их психической переработки, отра
жающейся на общественном и политическом поведении чело
века.

К числу работ, продолжающих традиции марксистских иссле
дований проблем пропагандистского воздействия, следует отнести 
и предлагаемую советским читателям монографию Леслава Войта- 
сика «Психология политической пропаганды». Автор книги хорошо 
известен в Польше многочисленными статьями, опубликованными 
в 60-х годах, и рядом монографий, печатающихся в популярной 
серии «Партия — Общество — Пропаганда». Две последние его ра
боты по теории и практике политической паглядпой агитации3 и 
об основах идейно-воспитательной работы 4 особенно характерны 
для его научного творчества.

1 См.: КПСС о средствах массовой информации и пропаган
ды. М., Политиздат, 1979. «

2 Удачным примером научного сотрудничества в этой обла
сти может служить сборник статей советских и венгерских авто
ров «Массовая коммуникация в социалистическом обществе» (JL, 
«Наука»,. 1979).

J См.: W o j t a s i k  L. Teoria i praktyka politycziiej propagandy 
wizualnej. Ksi^zka i Wiedza. Warszawa, 1977.

4 Cm.: W o j t a s i k  L. Zakladowe osrodki pracy ideowo-wycho- 
wawczej. Zadania i model wykonania. Ksi^zka i Wiedza. W arszawa. 
1978.
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Данная книга Л. Войтасика является заметным вкладом в об
щую исследовательскую работу ученых социалистических стран, 
специализирующихся на проблемах исследования пропаганды. Ав
тор исходит из единого для исследователей-марксистов понимания 
главных проблем пропаганды. Авторский анализ тенденций разви
тия идеологической борьбы убедительно показывает, что по мере 
дальнейшего вовлечения многомиллионных масс трудящихся в про
цессы революционного преобразования мира и внедрения в прак
тику пропаганды новых достижений технического прогресса идео
логическая борьба будет все более обостряться. Поэтому сам факт 
публикации на русском языке интересной во многих отношениях 
книги Леслава Войтасика прежде всего свидетельствует о напря
женной работе наших польских коллег-психологов в русле отме
ченной выше проблематики. Книгу JT. Войтасика характеризует 
единый для исследователей социалистических стран историко-ма
териалистический подход к анализу психологической стороны 
пропагандистских процессов, творческое применение законов марк
систской диалектики.

Выработка точного знания о природе и функциях процессов 
пропагандистского воздействия требует как внимательного освое
ния накопленного в братских странах опыта, так и дальнейшего 
углубления достоверно познанного в области взаимодействия соз
наний, происходящего в системах «пропагандист — аудитория». 
Изучением этих процессов к настоящему времени выявлены- 
факторы, способствующие и препятствующие решению пропа
гандистских задач, обозначены барьеры социального, психоло
гического, гносеологического характера, намечены пути их пре
одоления и обоснована необходимость их учёта в практике про
пагандистского воздействия на различные аудитории и в различ
ных условиях. Исследования, выполненные в рамках этой пробле
матики являются творческим развитием в высшей степени плодо
творных идей А. Н. Леонтьева о системной природе психических 
функций.

Производными теоретико-информационной концепции пропа
ганды являются разработки, основанные на исследованиях внима
ния, восприятия, понимания и запоминания пропагандистских ма
териалов с учетом общих и специфических информационных пот
ребностей аудиторий, закономерностей избирательности психиче
ских процессов по отношению к пропагандистским сообщениям. 
Сейчас мы можем с достаточной степенью достоверности отве
тить на вопросы, как лучше управлять вниманием аудиторий прес
сы, радио и телевидения, как оптимизировать восприятие их сооб
щений, как точнее адресовать материалы устной пропаганды и 
наглядной агитации и пропаганды, опосредованной техническими 
средствами. На основе этих разработок мы можем оперировать 
данными психологической науки для разрешения проблем опера
тивности пропаганды, личностной подачи материала, эмоциональ
ной насыщенности пропагандистских сообщений. Наконец, мы мо
жем назвать неиспользованные резервы повышения эффективно
сти пропаганды с помощью чисто психологических средств. Глава 
IV книги Л. Войтасика, в которой пропаганда рассматривается 
как специфический информационный и познавательный процесс, 
представляет собой разработку с помощью метода моделирования 
именно этого направления. Автор, несомненно* прав, когда пишет,
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что «знание модели пропагандистской • коммуникации позволяет 
оптимизировать сообщение. Зная основные звенья этой модели и 
закономерности их функционирования, мы можем соответствую
щим образом приспосабливать к этим закономерностям форму и 
содержание пропагандистского сообщения, делая его наиболее до
ступным восприятию реципиента» (с. 102). Не менее плодо
творны идеи автора и относительно возможностей индивидуализи
ровать сообщения в зависимости от особенностей психической 
структуры индивидов, составляющих группу, которой адресуется 
пропагандистское сообщение (см. там же).

В совершенствовании процессов пропаганды большую помощь 
оказали исследования проблем психологии личности и педагогиче
ской психологии. В настоящее время эти отрасли психологической 
науки имеют достаточно полное представление о соотношении 
психических процессов, состояний и свойств личности и о путях 
направленного влияния на эти процессы для формирования гар
монически развитой личности. Педагогическое и пропагандистское 
воздействие имеют общие цели принципиального характера, такие, 
например, как формирование и развитие интересов личности, вос
питание ее гражданских и нравственных чувств, формирование 
и развитие мировоззрения, идеалов, характера, способностей. Ра
зумеется, эти два вида воздействия не идентичны по конкретным 
целям и способам их осуществления. Однако обогащение арсенала 
средств пропаганды за счет достоверно познанного в психологии 
личности и педагогической психологии оказалось не только воз
можным, но и целесообразным *. Л. Войтасик не только высказы
вает согласие с этой точкой зрения, но и аргументированно кри
тикует взгляды (как, впрочем, и практику), в соответствии с ко
торыми пропаганда отделяется от воспитательной работы (с. 86— 
91).

Особое место занимают исследования, проведенные в рамках 
психолингвистики. Её представители проделали большую работу 
для выявления некоторых закономерностей технологии языкового 
оформления пропагандистских сообщений, оптимизации процессов 
психической переработки адресуемых аудиториям м атериалов2. 
С позиций учения JI. С. Выготского о знаковой природе высших 
форм деятельности ученые-психолингвисты дают практические ре
комендации о более целесообразной организации сообщений, ко
торые составляют основной материал пропаганды и звено, соеди
няющее сознания пропагандиста и его аудитории. Раздел книги 
Л. Войтасика, посвященный проблеме кодирования информации 
в пропаганде, несомненно, является существенным дополнением 
к уже имеющимся работам, проведенным в СССР и других социа
листических странах (с. 106 и далее).

1 См.: Л е о н т ь е в  А. А., М е л ь н и к о в а  О. Т. Массовая 
коммуникация и педагогическое общение. В: Место и функции 
массовой коммуникации (радио, телевидение, кино, пресса) в про
цессе педагогического воздействия. Материалы конференции. Изд. 
Педагогического общества РСФСР, М., 1975.

2 См.: Коммунистическая пропаганда; вопросы теории и ме
тодики. М., 1974, с. 82.



Необходимо также назвать весьма плодотворные исследования 
психологии журналистского творчества в связи с изучением спе
цифики» печатного и устного слова, изображения и музыки в связи 
с их функциями, возможностями и стратегией применения. Это 
направление представило много г хороших работ, пригодных для 
использования в сегодняшней, практике пропаганды.

Наконец, весьма полезным для практики пропаганды, веду
щейся в с0циалр1стических странах, является критическое осмыс
ление работ, выполненных в рамках буржуазной социальной пси
хологии, обслуживающей нужды правящего класса в капиталисти
ческом обществе. Необходимо, однако, помнить, что В. И. Ленин, 
считая необходимым и полезным для дела партии критически 
перерабатывать завоевания буржуазных учёных и уметь самым 
решительным образом отсекать их антинаучные тенденции, предо
стерегал от нигилистического высокомерия по отношению к бур
жуазной науке. Л. Войтасик внимательно анализирует работы ряда 
известных западных авторов, умело отделяя идеалистическую ш е
луху от зерен достоверно познанных фактов. Критически рассмат
ривая некоторые неизвестные у нас работы психологов бурж уаз
ной Польши, он вводит их в научный оборот.

Л. Войтасик полностью разделяет утвердившийся в маркси
стской социальной психологии взгляд, согласно которому измене
ние-в содержании и состояниях сознания значительных групп лю
дей, как и в характере протекания познавательных и эмоциональ
ных процессов, которые происходят при возникновении и поддер
жании устойчивых социальных контактов между людьми, законо
мерно. С иомощыо таких контактов они прежде всего присваивают 
общественно-исторический опыт предыдущих поколений. В ходе 
этих контактов, осуществляемых с помощью созданного челове
чеством «механизма социальной наследственности», люди удовлет
воряют свои потребности в знании, общении, разреш аю т возни
кающие сомнения, приобретают уверенность в правильности сво
ей «картины мира» и ощущение духовной поддержки со стороны 
тех, кто разделяет их представления. Итогом этих процессов и 
является совокупный психический продукт в виде общественного 
сознания. Вместе с тем Л. Войтасик исходит из правильно пони
маемой ограниченности задач пропаганды, которая отнюдь не об
ладает монополией на формирование общественно-политических 
взглядов, а является лишь частью более обширной системы со
циальных и экономических связей, образующих современное об
щество. Такой междисциплинарный подход, позволяющий объеди
нить анализ проблем сознания с проблемами теории информации, 
социологии, педагогики и других смежных отраслей знания, ха
рактерен для книги в целом.

В своей концепции автор правомерно исходит из суждения
о том, что исторически сложившийся механизм пропагандистского 
воздействия, использующий психическую потребность людей в со
циальных контактах, стал могучим инструментом влияния на об
щественное сознание. Действительно, закономерность повышения 
эффективности пропаганды психологическими средствами заклю
чается прежде всего в выявлении определенных психических пот
ребностей предполагаемых аудиторий и в создании ситуаций для 
их удовлетворения с иомощыо информации. В терминах совре
менной психологической науки это состояние психщш, характери-
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зуемоо словами Д. II. Узнадзе, как «готовность к совершению акта, 
могущего удовлетворить потребность» 1, т. е. как установка , иссле
дованию которой в книге JI. Войтасика посвящена целиком глава 
VII и многие страницы других глав.

Особенно интенсивно «механизм социальной наследственности» 
«работает» в эпохи революционных преобразований, когда содер
жание и формы общественного сознания обновляются быстрыми 
темпами за счёт утраты значимости старых установок и появления 
потребности в иных установках по отношению к фактам обновля
емой социальной действительности. В такие эпохи пропагандист
ская деятельность противоборствующих классов приобретает, как 
правило, особенно широкий размах. Этот феномен наблюдался на 
протяжении трех русских революций — 1905 и 1917 годов, достиг
нув апогея в дни, которые «потрясли мир». По свидетельству 
Джона Рида, тогда «вся Россия училась читать и действительно 
читала книги по политике, экономике, истории — читала, потому 
что люди хотели знать ...))2. Этот феномеп повторился и в Польше 
в ходе смены предыдущей, капиталистической общественио-экоио^ 
мической формации на современную.

Эта жажда знаний не утрачена и поныне — в эпоху револю
ционных преобразований личности. Социалистическое общество 
создало невиданную в истории человечества потребность в знании 
и общении между людьми и соответствующие этой потребности 
системы ее удовлетворения — через продуцирование и распростра
нение знаний, через создание условий для общения в коллективах 
различного уровня и функционального назначения. Широко изве
стные феномены «библиотечного», «музейного» и «туристического» 
«взрывов» — естт» проявления этой тенденции, превратившейся 
сейчас в факт новейшей политической истории развитого социали
стического общества и в фактор влияния на содержание, состоя
ние и функционирование общественного сознания.

JI. Войтасик весьма убедительно показывает, как в истории 
развития пропаганды происходило размежевание ее функций, при
емов и методов по философским и морально-этическим основаниям. 
С одной стороны, этим размежеванием утверждается право пропа
гандистов на манипуляцию общественным сознанием, на своего 
рода «публицистический террор» по отношению к возможным ауди
ториям, на информационный, коммуникационный или электрон
ный империализм в виде навязыванрш народам других стран чуж 
дой им идеологии, взглядов, привычек, обычаев и культуры 3. Та
кую позицию занимают буржуазные школы социальной психоло
гии, ратующие за сохранение существующего общественного строя 
социальной несправедливости.

1 У з н а д з е  Д. Н. Экспериментальные основы психологии 
установки. Тбилиси, 1961, с. 29.

2 Д ж о н  Р и д .  10 дней, которые потрясли мир. Политиздат. 
М., 1958, с. 36.

3 См.: З а с у р с к и й  Я. Н. Средства массовой информации 
и идеологическая борьба па международной арене в современных 
условиях («Свободный поток информации», «холодная война» и 
разрядка международной напряженности). «Вестник Моск. Ун-та», 
серия XI, журналистика, 1974, №  1, с. 3— 11.
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С другой стороны, па-учные школы, стоящие на позициях исто
рического материализма, полностью отрицают право пропаганди
стов на маиипуляторство общественным сознанием в сугубо эгои
стических интересах какого-либо одного класса. Их исследователь
ские усилия базируются на ленинских принципах пропаганды п 
направлены прежде Ъсего на поиск средств наиболее эффектив
ного воспитания личности будущего коммунистического общества, 
на создание надежных информационных способов защиты ее со
знания от тлетворного влияния буржуазной пропаганды. Именно 
с таких позиций исследоватсля-коммуниста написана книга 
JI. Войтасика. Это обстоятельство позволяет считать его работу 
весомым вкладом в создаваемую иыпе теорию коммунистической 
пропаганды.

Разработка теории коммунистической пропаганды представ
ляет собой непрерывный поиск путей и способов повышения ее 
психологической эффективности. Этот поиск включал в себя преж
де всего переосмысление накопленного опыта, его применение 
в непрерывно изменяющихся условиях социальной действитель
ности. Этот поиск включал в себя также обучение пропагандист
ских кадров умению творчески пользоваться основополагающими 
принципами внесения теоретического сознания в массы, принци
пами организации коммунистического воспитания с учетом новей
ших социальных явлений и фактов. Об этом говорил М. А. Суслов 
на встрече с руководителями делегаций, принимавших участие 
в международном симпозиуме по проблемам пропаганды, прово
дившемся в 1975 году в Москве *.

В числе такого рода социальных явлений и фактов — громад
ное обогащение функций коммунистической пропаганды, увеличе
ние ее удельного веса в общем, комплексе задач по воспитанию но
вого человека, повышение ее значимости как инструмента поли^; 
тики коммунистической партии и социалистического государства. 
Эти .моменты возникают в силу того обстоятельства, что изменения 
в современном мире, происходящие ежечаспо и ежеминутно, яв
ляются источником столь большого количества информации, что 
появились основания говорить о новой исторической ситуации, 
которая требует применения к себе общего принципа диалекти
ческого мышления и марксистской методологии в виде «конкрет
ного анализа каждой особой исторической ситуации» 2. Эта новая 
ситуация характеризуется тем, что на основе лишь эмпирического 
опыта — даже очень богатого — оказывается невозможным упоря
дочить отражение объективной действительности миллионными 
массами людей. Такое упорядочение возможно лишь на основе 
научного, адекватного осмысления происходящих в этом отраже
нии процессов. На этой же основе становится возможной и выра
ботка критериев для их оптимизации.

Опыт пропагандистской деятельности содержит в себе немало 
прецедентов предельно эффективного воздействия на массовые 
аудитории в нашей стране. Средства массовой пропаганды не раз 
создавали социально-психологическую основу для коренных сдвигов

1 См.: Научные основы коммунистической пропаганды. Мате
риалы международного симпозиума. М., Политиздат, 1975, с. 6—7.

2 Л е н и н  В. И. Полы. собр. соч., т. 30, с. 13.
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общественпого сознания в ходе таких исторических событий, 
какими были «великий перелом», курс на индустриализацию, 
перевод страны на военные рельсы, послевоенное восстановление. 
В каждом из них пропаганда фиксировала эмоционально-психиче
ские моменты, давала направление мышлению миллионов людей, 
в значительной степени предопределяла собой их оценки, мнения 
и поведение. В конечном счете эти сдвиги в общественном созна
нии были следствием целесообразного упорядочения отражения не
которой части объективной действительности в виде информации
о внешнем мире, об изменениях в нем, имевших личностный 
смысл для каждого возможного реципиента осуществляемой ком-' 
муникации. Эти сдвиги реализовали собой ленинское положенно
о том, что государство сильно сознательностью масс, их информи
рованностью. «Оно сильно тогда,— писал В. И. Ленин,— когда 
массы все знают, обо всем могут судить и идут на все созна
тельно» \  В современных условиях, когда количество информации, 
продуцируемой действительностью, перерастает возможности ее 
психической переработки, возникает задача специальной организа
ции информационных потоков с тем, чтобы избирательное усвоение 
индивидом не оказалось блокированным ее обилием, громадным 
разнообразием и не вызывало известных негативных эффектов 
«наркотизации».

Как показала историческая практика, в странах социализма 
политическая пропаганда смогла стать важным фактором разви
тия личности, отличающейся большей гармонией и большим 
совершенством психических функций. В результате развития лич
ности в социалистических условиях более глубоким становится 
восприятие социальной информации, совершенствуются мнемиче- 
ские процессы, в которых воплощаются все виды запоминания и 
воспроизведения запомненного, наконец, развивается функция вни
мания. Чтобы убедиться в справедливости этого вывода, достаточно 
сопоставить психо-функциональпые особенности читательских 
аудиторий в нашей стране в первые годы Советской власти (их 
исследовали в 20-х годах) с теми же характеристиками аналогич^ 
ных по своему социальному составу аудиторий сейчас. Бесспорно 
правы исследователи, подчеркивающие возникновение и интекь 
сивпое розвитие функций, реализующих мышление, воображение 
и волю к действию.

Для коммунистической пропаганды индивид отнюдь не яв~ 
ляется пассивным объектом информационного воздействия. Теоре
тики и практики нашей пропаганды исходят из того, что индивид 
в аудитории «легко и просто воспринимает одну информацию и 
никак не реагирует на другую, проявляет живой интерес к одним 
сведениям и остается совершенно равнодушным к другим. Само 
восприятие индивидом информации также оказывается различным 
в зависимости от его субъективных особенностей, одни сведения 
он берет, так сказать, в готовом внде, другие критически осмыс
ливает, перерабатывает, исправляет, и они откладываются в его 
памяти не в первозданной, а в скорректированной форме» 2. Эту

1 Л е н  и п В. И. Поли. собр. соч., т. 35, с. 21.
2 Вопросы теории и практики правовой пропаганды. Ред. Ке

римов Д. А. и Спиридонов Л-. И. ЛГУ, 1973, с. 38.
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точку зрения разделяет и плодотворно развивает в собственной 
интерпретации J7. Войтасик.

Коммунистическая пропаганда отнюдь не ставит целыо унифи
цировать содержание и состояние сознания своих аудиторий, не
смотря на тенденции к расширению ее масштабов, совершенство
ванию ее средств и обогащению арсенала теоретических знаний, 
помогающих разреш ать возникающие проблемы. Это положение 
лишь повышает требования к идеологическим кадрам, которые 
в современных условиях должны квалифицированно разбираться 
в  проблемах внутренней к внешней политики, умело связывать 
пропаганду марксистско-ленинской теории, коммунистических 
идеалов с решением практических задач, активно поддерживать 
все новое и передовое, бороться против мелкобуржуазной психоло
гии во всех ее проявлениях. Они должны неустанно совершенст
вовать искусство убеждения масс, вести агитационно-пропаганди
стскую работу аргументированно и доходчиво.

Объективная возможность пропагандистского воздействия как 
специфического процесса социального управления на содержание 
и состояние психики индивидов, составляющих аудиторию пропа
ганды, возникает благодаря созданию информационной связи меж
ду источником и получателями сообщений. Именно информация, 
а не просто сообщение выступает как средство осуществления 
управленческой функции, ибо она прибавляет нечто новое к име
ющемуся представлению или знанию. Следует также отметить, 
что возникновение управленческой функции становится возмож
ным при социальном характере циркулирующей информации, т. е. 
когда в информации находят конкретное воплощение сведения из 
различных форм общественного сознания Эти сведения влияют 
на выбор оценок, мнений, способов мышления и волеизъявления, 
поведения и деятельности людей. Без этого качества информация 
не может выступать средством соединения сознаний в процессе 
пропаганды.

Другой стороной вопроса является количество информации, 
вовлекаемой в процессы пропагандистского воздействия. Громад
ный поток сообщений, адресуемых потенциальной аудитории, на
много превышает возможности человеческой психики по его пере
работке и усвоению. Отсюда возникает необходимость дозирования 
информации, ее дифференциации в зависршости от особенностей 
различных групп людей, их интересов и потребностей, а также 
установление и поддержание надежной обратной связи от аудито
рий к источнику пропаганды.

Таким образом, важное условие функционирования информа
ционной связи между людьми заключается в оптимальном каче
стве и количестве адресуемой аудиториям пропагандистской ин
формации. Игнорирование этого условия оборачивается резким 
снижением эффективности пропагандистского воздействия.

Весьма важное условие установления и поддержания инфор
мационной связи, осуществляемой в ходе пропагандистского воз
действия, заключается в характере ценностей, с которыми соотно
сится информация. Известно, что ценностная ориентация людей

1 См.: Ж у р а в л е в  Г. Т. Социальная информация и управле
ние идеологическим процессом. М., «Мысль», 1973, с. 45.
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не остается постоянной во времени: с развитием общества возни
кают новые ценности, ослабевает влияние старых, либо последние 
получают новое выражение. Густо дымящие трубы как символ 
индустриализации страны были непременным атрибутом полити
ческого плаката 20-х годов. Однако вряд ли этот символ вызвал 
бы аналогичные ассоциации сейчас, когда ценностью обществен
ного сознания стала идея охраны окружающей среды.

Существуют достаточно веские основания рассматривать поня
тие «коммуникация» как производное от понятия более высокого 
порядка «взаимодействие» (или «кооперация» — по выражению не
мецких социопсихологов-марксистов Г. Гибша и М. Форверга). 
«В этом,— отмечают они,— следует видеть принципиальную пози
цию, которая ие отрицает того, что в развитых  социальных отно
шениях процессы коммуникации могут становиться относительно 
самостоятельными, что они сами могут в свою очередь становиться 
причиной нс*аых социальных процессов» 1. К этому можно доба
вить, что включенность средств пропагандистского воздействия, 
с помощью которых практически осуществляются информацион
ные процессы, в социальные структуры более высокого порядка 
необходимо превращает их в инструмент влияиия на ход и исход 
социальных процессов. При этом влияние может быть разнопа- 
правльчшым — либо в сторону интенсификации объективного хода 
истории, либо в сторону его преднамеренного замедления. (Послед
нее характерно для пропагапды, ведущейся в интересах уходящих 
с исторической арены классов, и регулярно повторялось при смепе 
всех общественно-экономических формаций.)

Указанное различие в функциональной направленности ин
формационных процессов по отношению к объективному ходу 
истории обусловило отмеченные нами выше коренные различия 
в подходе к теоретическому осмыслению социально-психологиче
ских функций пропаганды со стороны буржуазной психологии и 
психологов, стоящих на позициях марксизма. Для всех школ бур
жуазной психологии характерно преднамеренное (разумеется, 
только на словах) абстрагирование от классовой сущности и пар
тийной направленности потока сообщений, от социального контек
ста, в котором осуществляется пропаганда. Марксистская социаль^ 
пая психология исходит из принципа классового интереса и пар
тийной направленности пропаганды, ведущейся в обществе, в ко
тором сохраняется классовая структура. Это положение касается 
всех видов, форм и уровней пропаганды, которые анализирует 
в своей книге J1. Войтасик. Оно затрагивает такж е все социально- 
психологические функции пропагандистского воздействия.

Одним из важнейших аспектов пропагандистской деятельности 
является ее эффективность. Исследование эффективности пропа
ганды представляет важнейшую политическую, идеологическую и 
экономическую задачу. Вместе с тем это и социально-психологиче
ская задача, поскольку с ее решением выявляются оптимальные 
характеристики взаимодействия сознаний людей, совместная дея
тельность которых объединяет в систему источник информации 
и ее реципиентов. Получение достоверного знания, необходимого

1 Г и б ш  Г. и Ф о р в е р г  М. Введение в марксистскую со
циальную психологию. «Прогресс», 1972, с. 246.
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для достижения искомого результата, путь к которому осложнен 
действием многих разнопорядковых, разнонаправленных и разно
временных факторов, оказывается не только важной, но и весьма 
сложной исследовательской проблемой. Действующие здесь фак
торы разнопорядковы потому, что течение пропагандистских про
цессов оказывает свое влияние на состояние и содержание созна
ния люден, составляющих аудитории, на уровне личности, малой 
пли большой группы. Они разнонаправленны, потому что в один 
и тот же период времени аудитория пропаганды может быть 
объектом информационного и дезинформационного воздействия. 
Они разновремеины потому, что текущие информационные воздей
ствия неизбежно накладываются на следы прошлых контактов 
аудитории с различными источниками информации.

К настоящему времени накоплена обширная литература по 
проблеме эффективности массовых информационных процессов. 
В опубликованных в Советском Союзе и в других социалистиче
ских странах работах рассматриваются различные аспекты этой 
проблемы применительно к функционированию печати, радио и 
телевидения, к партийной пропаганде вообще и к лекционной 
в частности.

Еще В. И. Лепии поставил перед практиками пропаганды и 
обществоведами-марксистами в качестве одной из ряда неотлож
ных исследовательских задач получение точного знания о резуль
татах пропагандистской деятельности революционной партии. 
«Всякий обмен мыслей, всякое сообщение о том впечатлении, 
какое производит та или иная статья или брошюра на разные 
с лои читателей, имеет для нас особенно важное значение» \  — пи
сал он в 1902 г. в письме из Лондона Московскому комитету 
РСДРП. И неслучайно ленинские взгляды на эту проблему и пути 
ее разрешения также стали предметом научного исследования2.

Для В.. И. Ленина обращение к этой проблеме было естествен
ным продолжением традиции, начало которой в научной разра
ботке положил К. Маркс. Условия эффективности пропаганды, 
сформулированные К. Марксом в морально-психологических поня
тиях,— это согласование интересов газеты и аудитории, это со
стояние, при котором пресса «живет в народе и честно делит 
с ним его надежды и тревоги, его любовь и ненависть, его радости 
и горести. То, что она, в надежде и тревоге, подслушивает у жи
зни, она возвещ ает потом во всеуслышание, она произносит над 
этим свой приговор — резко, страстно, односторонне, как подска
зывают ей в данный момент взволнованные чувства и мысли» 3.

Что же такое эффективность вообще и — применительно к про
цессам пропагандистского воздействия — в частности?

В наиболее общем виде понятие эффективности означает от
ношение цели действия (или деятельности) к полученному ре
зультату. Это объективное отношение может быть выражено коли
чественными и качественными прилагательными типа «высокая»

1 Л е н и н В. И. Поли. собр. соч., т. 46, с. 221.
2 См.: В. И.-Ленин о путях повышения эффективности партий

ной пропаганды. В: Материалы научно-методической конферен
ции. Л м 1970.

3 М а р к с  К. и Э н г е л ь с  Ф. Соч., т. 1, с. 166.
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или «низкая», «большая» или «малая», «удовлетворительная» или 
«ничтожная» и, следовательно, содержать в себе оценку и субъек
тивное отношение того, кто осуществляет сопоставление цели и 
результатов. Разумеется, возможно и более точное выражение 
Jroro отношения б" континууме величин от нуля, обозначающего 
состояние, предшествующее началу целенаправленного действия, 
до 100%, которые обозначат полное совпадение цели и результата.

Правильное понимание рассматриваемой проблехмы предпола
гает четкое различие понятий «эффект» и «эффективность». В со
ветской литературе эта дифференциация понятий осуществлена 
с помощью введения критерия партийности. Если эффект — это 
степень и конкретный результат пропагандистского воздействия, 
то эффективность представляет собой классовое, партийное поня
тие. Оно включает в себя обусловленность деятельности характе
ром существующих общественных отношений и целями развития 
общества, его структурой, местом, ролью и функциями средств 
массовой информации в этой структуре.

Применительно к коммунистической партийной пропаганде 
эффективность «есть отношение достигнутых результатов в комму
нистическом воспитании трудящихся, повышении их социальной 
активности к соответствующей исходной цели» *. Коммунистиче
скую пропаганду можно считать эффективной только при том 
условии, если она ведет к результатам, намеченным в качестве 
цели, а эта цель не только осуществима, но и ориентирована отно
сительно центральных ценностей коммунистической идеологии. 
Это условие в равной степени касается разновидностей пропагаи- * 
дистского воздействия, не оперирующих прямо политическими или 
и д ео л о гн чес ким и п он ят иям и.

Некоторые авторы подходят к проблеме эффективности мас
совых информационных процессов вообще и пропаганды в частно
сти с организационной точки зрения. Так, есть точка зрения, 
согласно которой эффективность пропаганды обусловлена дейст
вием многих факторов, среди которых важную роль играет ком
плексный подход к ее организации. Элементами этого комплек
сного подхода являются целостность четко сформулированных и 
поставленных целей воздействия, 1деленаправленное и согласован
ное использование всех средств массовой информации, учёт «двух
мерного» бытия человека в сфере труда и сфере досуга2. Думается, 
что эта точка зрения имеет право не только на существование, но 
и па дальнейшее плодотворное развитие. Близкие к ней взгляды 
высказывает и болгарский исследователь Г. Бырдаров, отмечаю
щий, в частности, наличие в идеологической работе двух проти
воположных тенденций: интеграции и дифференциации различных 
средств и форм пропагандистского воздействия. Преодоление про
тивоположности в действии отмеченных выше тенденций он так-

1 П о з д н я к о в  П. В. Вопросы определения критериев эффек
тивности партийной пропаганды. В: Научные основы коммуни
стической пропаганды. М., 1975, с. 215.

2 См.: А н д р е е в  Б. С. Комплексный подход к организации 
пропаганды- - необходимое условие повышения ее эффективности. 
В: Научные основы коммунистической пропаганды. М., 1975, с. 130.
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же-видит в повышении уровня организационной работы в области 
пропаганды К

Эффективность пропагандистского воздействия может быть до
статочно надежно определена по ответахЧ па следующие три воп
роса, сформулированные эстонской исследовательницей М. Лаури- 
стин: 1) какие цели регулятивного характера ставятся коммуника
тором (например: каков «идеальный член общества» с точки зре
ния органа пропаганды); 2) каким образом эти цели воплощены 
в содержании и форме передаваемых пропагандистских сообщений; 
о) как реагируют различные группы аудитории пропаганды на 
эти сообщения — насколько их послекоммуникативноо поведение 
соответствует искомым целям пропагандиста или, что то же самое, 
насколько эффективны были эти сообщения с точки зрения регу
ляции поведения и деятельности людей в аудитории 2.

Кризисные явления в общественном сознании в современном 
буржуазном обществе особенно остро поставили проблему эффек
тивности пропаганды, ведущейся в капиталистическом мире. Четко 
выявилась тенденция к снижению эффективности традиционной 
буржуазной пропаганды, к нарастанию кризиса доверия к источни
кам пропагандистской информации, преподносимой в расчете на 
неразвитое сознание масс. Прямым результатом теоретического 
осмысления сложившегося положения стала активная перестройка 
систем деятельности многих органов буржуазной пропаганды. 
В настоящее время они все больше переходят ог прямого распро
странения определенной идеологии в форме идей и доктрин, теоре
тических концепций н лозунгов политического действия к настой
чивому воспроизведению в своей информационной продукции и 
закреплению в сознании аудитории определенного — контрастного 
социалистическому — стиля и образа жизни. По сути дела, это — 
пропаганда, которая по своему содержанию является «идеологи
ческой и политической пропагандой, но по форме «деидеологизи- 
рована» и лишена непосредственно политического звучания; речь 
идет о пропаганде, которая представляет собой манипулирование 
сознанием и поведением людей с помощью изученных социологами 
и сознательно учитываемых пропагандистами влияний определен
ным образом организованной жизненной практики, быта людей, 
их предметного окружения на их чувства и восприятие» 3.

Миллионы людей в капиталистическом мире на собственном 
опыте убеждаются в неадекватности навязанных им стереотипов

1 См.: Б ы р д а р о в  Г. Взаимодействие между средствами мас
совой информации и устными формами пропаганды. В: Научные 
основы коммунистической пропаганды. М., 1975, с. 198—201.

2 См.: Л а у р и с т и н  М. О характере и возможностях массо
вой коммуникации как средствах ценностной регуляции поведения 
социальных групп. Второй международный коллоквиум по со
циальной психологии. Тбилиси, 1970, с. 106—107.

3 Ф е о ф а н о в  О. А. Социологическая пропаганда в развитых 
капиталистических странах и идеологическая борьба.— «Вопросы 
философии». 1974, № 1, с. 71. См. также: Л а в р о в с к и й  А. Аме
риканская социологическая нропаганда. М., «Прогресс», 1978, с. 29.
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антикоммунизма, в деформировании их сознания органами бур
жуазной пропаганды. Миллионы людей в развивающихся странах 
переосмыслили свое отношение к социализму, сделав его целью 
своего социально-экономического развития. Поэтому можно уве
ренно прогнозировать увеличение аудиторий пропаганды прогрес
сивного содержания. Этот прогноз подтверждается динамикой ро
ста аудиторий органов внешней радио- и печатной пропаганды 
социалистических стран. Он подтверждается также длительным 
кризисом буржуазной пропаганды, предназначенной как для внут
реннего потребления в капиталистических странах, так и для 
экспорта в социалистический лагерь. Этот кризис ие могут ликви
дировать ии новейшие достижения в технологии тиражирования 
сообщений, пи самые последние изыскания буржуазных социопси
хологов. В этой связи предлагаемый Л. Войтасиком критический 
анализ теории стереотипов, созданной буржуазными теоретиками 
(с. 118—123), представляется весьма интересным и плодо
творным.

В книге Л. Войтасика читатель встретится с хорошо аргумен
тированным доказательством не просто полезности, а необходимо
сти применения психологии для повышения эффективности поли
тической пропаганды и очень подробным описанием арсенала пси
хологических средств, которые могут быть использованы длят до
стижения этой цели. Реш ая эту исследовательскую задачу, Л.. Вой
тасик опирается на труды польских коллег — С. Балея, В. Зука- 
шевского, 3. Кузьмерского, Л. Левицкого, В. Лукашевского, 
10. Мазурека, Ф. Мальчевского, Г. Матусевича, Я. Рейковского, 
Т. Томашсвского, И. Фуксевича, В. Шевчука, М. Шульчевского, 
В. Щербы и других, внесших заметный вклад в создание теории 
пропаганды, а также на труды советских коллег.

Есть в книге и спорные места. Так, например, можно спорить 
с автором относительно утверждения, что передача пропагандист
ской информации возможна лишь при поддержании реципиентами 
произвольного внимания (с. 110 и далее). К настоящему времени 
опубликованы работы, выявляющие немаловажную для пропаган
ды роль непроизвольного и послепроизволыюго внимания, а также 
особую значимость последнего. Спорной представляется также це
лесообразность излишне подробного изложения взглядов ряда бур
жуазных авторов на некоторые проблемы психологии пропаганды 
(установки, в частности). Однако немногие недостатки с лихвой 
компенсируются обилием достоинств книги, которая с интересом 
будет встречена советским читателем.

Читатель в СССР с большим удовлетворением воспримет книгу 
Л. Войтасика, значительно обогащающую понятийный аппарат 
теории пропаганды, формулирующую ряд новых психологических 
принципов пропагандистской деятельности, выстроенных в оиреде-> 
лепную, достаточно стройную систему. Думается, эта книга с поль
зой будет прочитана не только специалистами — исследователями 
проблем пропаганды, но и всеми, кто практически занимается 
пропагандистской деятельностью и заботится о повышении ее 
эффективности.

Ориентация на научность в пропаганде и агитации давно 
стала незыблемой традицией коммунистических и рабочих партий. 
«Сила, авторитет и влияние марксистско-ленинской идеологии 
в массах решающим образом определяются ее содержанием — точ-
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ностыо и глубиной отражения общественной реальности, умением 
выразить коренные интересы народных масс, справедливостью и 
возвышенностью идеалов, конкретностью и жизненностью целей» 1. 
Предлагаемая советскому читателю книга польского автора, не
сомненно, послужит дальнейшему укреплению традиции ориенти
ровать коммунистическую пропаганду на ценности точного науч
ного знания.

10. А. Шерковип

1 Пропаганде — высокий научный уровень. «Правда», 31 мая  
1979 г,



ВВЕД ЕН И Е

Необходимость теоретических размышлений о том, как функ
ционирует пропаганда в условиях социалистического строя, не 
вы зывает сомнений. Этого требует общественная значимость про
пагандистской деятельности. Однако эффективность воздействия 
средств массовой информации и пропаганды в равной степени за
висит как от распространяемого содержания, так и от форм про
пагандистской деятельности. Этими проблемами и занимается тео
рия пропаганды.

Современная пропаганда — это сложный и многосторонний 
комплекс проблем, который трудно охватить в рамках единой раз
работки. Поэтому все чаще предпринимаются попытки анализа 
пропаганды с точки зрения определенной научной дисциплины, 
в особенности социологии и психологии. Такие исследования по
зволяют более строго сформулировать основные вопросы пропа
ганды и сделать ряд конкретных практических выводов.

В настоящей работе предпринята попытка относительно широ
кого рассмотрения проблем психологии пропаганды, хотя основное 
внимание в ней обращено на проблему восприятия содержания 
пропаганды и вытекающие отсюда выводы для практической дея
тельности. Обоснование этих выводов потребовало привлечения 
данных социальной психологии.

В польской психологической литературе вопросы психологии 
пропаганды как особого раздела, прикладной психологии пока еще 
мало изучены. В этой связи необходимо обосновать роль психоло
гии в пропаганде, а также указать причины, по которым психоло
гия пропаганды выделяется в особый раздел прикладной психоло- 
гип; следует также определить ее предмет и направление исследо
ваний. Кроме того, необходимо ввести основные понятия, которые 
используются в психологии пропаганды. В особенности это касает
ся понятийного аппарата теориис пропаганды, который пока еще 
далек от требуемой однозначности.

Направления и цели применения психологии в пропаганде 
зависят от идеологии, распространению которой служит пропа
ганда. Идеологическая обусловленность для пропаганды является 
наиболее существенным моментом. При определении роли, которую 
должна играть психология в пропаганде, всегда нужно иметь 
в виду идеологические предпосылки. Вместе с тем идеологическая 
обусловленность теоретических рассуждений о пропаганде — это пе 
абстрактное методологическое требование. Как мы постараемся по
казать, из этой обусловленности вытекают существенные для прак
тической работы выводы, выбор определенных методов и приемов 
пропагандистской деятельности. Конечно, требование идеологиче
ской обусловленности нельзя применять ко всем без исключения 
частным вопросам применения психологии в пропаганде. Сущест-
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вук>т определенные психологические аспекты этой деятельности, 
которые являются общими, независимыми от идеологических влия
ний. Это касается, например, процесса восприятия пропагандист
ской информации как совокупности стимулов, воздействующих 
на нервную систему человека. Эта проблема подробно рассмотрена 
в главе Ш .

Исходным пунктом для строгих психологических рассуждений 
по данному вопросу является построение модели восприятия про
пагандистской коммуникации. Модель этого процесса, построен
ная по образцам, взятым из психологии и теории информации, поз
волит надлежащим образом направить психологический анализ 
двух основных видов пропаганды: наглядной агитации и устной 
пропаганды. Выводы, сформулированные на основе этого анализа, 
могут быть применены в пропагандистской деятельности в широ
ком смысле, независимо от вида пропаганды, а также от того, 
применяются эти виды отдельно друг от друга или выступают 
в определенном сочетании. Особую проблему составляет пропа
ганда, проводимая с помощью средств массовой информации. Она 
требует отдельного психологического анализа.

Главной целыо пропагандистской деятельности является пере
стройка или укрепление существующей системы общественно-поли
тических взглядов людей. Эта проблема, однако, более обширна, 
поскольку общественно-политические взгляды формируются не 
только под влиянием пропаганды. Формирование взглядов является 
в первую очередь психологической проблемой. Психологический 
анализ поэтому является основным средством для определения 
тех изменений во взглядах или в системе взглядов, которые про
исходят в результате воздействия пропаганды.

Психологический анализ пропаганды необходим для установ
ления принципов пропагандистской деятельности, применение ко
торых' улучшило бы ее результаты. Эти принципы выводятся 
прежде всего из исследования психологических механизмов чело
веческой личности.

После выяснения основной проблематики данной работы сле
дует освоить еще несколько общих методологических вопросов.

Отнесение проблематики этой книги к области психологии 
в значительной степени условно. Чисто психологическими можно 
считать лишь некоторые частные и узкие вопросы. Более широ
кие проблемы, особенно связанные с социальной психологией, тре
буют междисциплинарного подхода. Считая эту работу психологи
ческой, мы подразумеваем, что в ней преобладает психологическая 
проблематика, которая придает исследуемой теме общую психоло
гическую направленность. Однако это не исключает, а, напротив, 
предполагает использование достижений других областей знания. 
Даже там, где психология выступает как стержень всей остальной 
тематики, анализ психологических вопросов во многих случаях 
тесно связан с проблемами теории информации, социологии, педа
гогики и т. п.

В настоящей работе использованы некоторые результаты ис
следований в области теории пропаганды и социальной психоло
гии, -полученные в капиталистических странах. Разумеется, были 
отобраны только те исследования, результаты которых могут быть 
применены к нашим условиям и соответствовать марксистским 
гносеологическим и методологическим принципам. Это, однако,
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потребовало значительного критического анализа и сопоставления 
с общественными условиями нашей страны. В то же время был 
бы неуместен огульный критицизм, ведущий к априорному отри
цанию многих современных достижений социальной психологип 
(в том числе относящихся к психологии пропаганды) только на 
том основании, что они были получены не на базе марксистской 
теории.

Сохранение марксистского характера социальной психологии 
не состоит в ее изоляции от достижений мировой науки. Речь' 
идет прежде всего о критическом и разумном усвоении в соответ
ствии с марксистскими теоретико-познавательными принципами 
всего творческого и ценного, что создается усилиями ученых всех 
стран. Опасность оказаться под чужим влиянием в науке состоит 
не в принятии новой терминологии и ее обосновании, а в том, 
какие концепции и теории строятся с их помощью.

Остается выяснить еще один вопрос. Должны ли научные об
суждения, связанные с пропагандой, иметь чисто теоретический 
характер или они должны вести “к определенным выводам и реко
мендациям практического плана? На первый взгляд, этот вопрос 
поставлен неправомерно, поскольку теоретический или практиче
ский характер работы зависит от ее направленности, а также от 
применяемых методов исследования. Следует, однако, признать, 
что любая разработка в области теории пропаганды должна ока
зы вать явное предпочтение практической деятельности и в* этом 
направлении формировать совокупность своих выводов. В особен
ности это касается психологии пропаганды, которая в первую оче
редь поднимает проблемы, имеющие практическое значение-. Ана
лиз обширной литературы по теории пропаганды наглядно пока
зывает, как легко можно «растворить» проблему в малосущест
венных и пространных теоретических разглагольствованиях, прак
тический итог которых чаще всего равен нулю л.

В соответствии с этими требованиями в данной работе пред
приняты попытки сформулировать выводы, пригодные для практи
ческой пропагандистской деятельности. Они вытекают как из тео
ретических рассуждений, так и из эмпирических исследований 
проблем пропаганды.

1 См.: W o j t a s i k  L. Adnotowana bibliografia teorii i praktyki 
propagandy. Prace w j?zyku polskim. Zeszyty Naukowe Instytutu 
Badan Spolecznych WAP. 1973, № 7,



Г л а в а  I

ИСТОРИЧЕСКАЯ СПРАВКА
О ПРОБЛЕМ Е ПСИХОЛОГИИ ПРОПАГАНДЫ

Теоретическая разработка некоторых проблем психо
логии пропаганды требует предварительного обсуждения 
ряда наиболее общих вопросов, связанных с определе
нием предмета исследования.

Занимаясь психологией пропаганды, мы должны об
основать необходимость психологических исследований 
в этой области, заглянуть в историю ее развития, а так
же установить ее место среди других психологических 
дисциплин.

О НЕОБХОДИМОСТИ ПРИМЕНЕНИЯ ПСИХОЛОГИИ 
В ПРОПАГАНДЕ

Современная пропаганда в условиях социалистиче
ского строя является одним из важных средств регули
рования общественных отношений. Это регулирование, 
в частности, совершается путем формирования социаль
ных установок или их сочетаний в желаемом направ
лении. Социальные установки выражают отношения 
людей к социальным изменениям, определенным полити
ческим, экономическим и другим явлениям. Поэтому 
пропаганда в наших условиях является оружием в борь
бе за социалистическое общественное сознание людей, 
построение и упрочение социализма. Она также является 
одним из основных средств разъяснения широким кру
гам общества политики партии и ее идеологии. Социали
стическая пропаганда выступает как форма диалога меж
ду партией и народом, а также как форма распростране
ния необходимой информации. Эти цели пропагандистской 
деятельности в значительной мере достигаются при по
мощи средств массовой информации и пропаганды, кото
рые воздействуют на миллионы людей, принадлежащих 
различным общественным группам. Пропаганда как важ 
нейший инструмент политического воздействия должна 
использовать весь арсенал специальных средств и стать
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предметом научного анализа и эмпирических исследо
ваний.

Достижения многих научных дисциплин могут и 
должны быть использованы в организации пропаганды. 
Основное место среди них принадлежит психологии и 
социологии. В отчете о работе V II объединения ка I 
Крайовой партийной конференции, где, в частности, под
нимались вопросы пропаганды, сказано: «Выступавшие 
обратили также внимание на необходимость более широ
кого использования в пропаганде достижений педагогики, 
социальной психологии и социологии, разработок теоре
тико-аналитических основ пропаганды» *. Знание струк
туры психики человека позволяет правршьно применять 
формы и методы пропагандистского воздействия в соот
ветствии с этой структурой. Социология дает необходи
мые знания о структуре и функциях тех общественных 
групп, к которым обращена пропаганда.

В настоящее время широко применяются средства и 
методы, основанные лишь на психологической интуиции 
пропагандиста и его многолетнем опыте. В то же время 
совершенствование общественных процессов зависит от 
использования научных методов организации труда и 
управления. Принципом этого совершенствования явля
ется наиболее эффективное использование затрачиваемых 
усилий и средств. Поэтому можно сказать, что и в мас
совой процагандистской деятельности такое совершен
ствование также необходимо для достижения максималь
ной эффективности пропаганды.

С этой точки зрения вполне понятен значительный 
интерес, который в настоящее время проявляют специа
листы по пропаганде к проблемам социологии и психоло
гии. Среди всех психологических дисциплин наибольшее 
применение в пропаганде находит социальная психология.

Интерес к общественной психологии с точки зрения 
ее применения в пропаганде в социалистических странах 
усилился на рубеже 50-х и 60-х гг. В докладе на пленар
ном заседании н  съезда Общества психологов СССР 
(24 июня 1963 г.) отмечалось, что к задачам обществен
ной психологии относятся: «изучение психических явле
ний, господствующих в тех или иных группах общества, 
выяснение закономерностей их формирования (обще-

1 I Krajowa Konferencja PZPR>, Podstawowe dokument.y i mate- 
rialy. W arszawa, 1973, s. 228.
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ственное мнение, настроение, интересы и т. д .); ...срав
нительное изучение эффективности различных форм 
идеологического воздействия на различные коллективы, 
а также факторов, повышающих сплоченность и творче
скую активность людей» *. Этому же вопросу уделено 
значительное место в теоретическом органе ЦК КПСС 
«Коммунист», в одной из статей которого конкретизиру
ются задачи общественной психологии в пропаганди
стской работе. Автор статьи пишет: «Всякая дискуссия, 
всякая агитационно-пропагандистская работа имеет свою 
общественно-психологическую сторону. Организаторы 
масс, партийные и профсоюзные работники должны быть 
вооружены знанием ее закономерностей... На современ
ном уровне науки коммунисты тем более могут и должпы 
гибко учитывать психологию масс, зиать закономерности 
воздействия слова и примера на настроения, чувства, 
поступки людей в дополнении к главкому — развитию их 
коммунистического мировоззрения» 2.

Из польских психологов на проблему необходимости 
применения достижений социальной психологии в пропа
гандистской деятельности указывает В. Шевчук. Он 
утверждает, что «психология пропаганды, о которой го
ворят во многих работах, еще не приобрела характера 
самостоятельной дисциплины. Если понятие воспитания 
распространить на любые процессы формирования... 
человека, то можно отнести психологию формирования 
мнений к психологии воспитания. Однако если учитывать 
различие целей... и принципиальные различия в их осу
ществлении, то такое отнесение будет вряд ли обоснован
ным. А эти моменты, по-видимому, чрезвычайно важны. 
Изучение процессов чтения и восприятия прессы, радио
передач, помимо художественных и образовательных, 
изучение всех форм пропаганды... — вот примеры проб
лем этого раздела прикладной психологии. Если она ие 
представляет собой самостоятельной дисциплины, то 
лишь потому, что еще никто в достаточной степени не 
проанализировал ее область и ие определил однозначно 
специфические методы ее исследования» 3.

1 Ш о р о х о в а Е. В., М а н с у р о в  Н. С., П л а т о н о в  К. К. 
Проблемы общественной психологии.— «Вопросы психологии», 1963, 
с. 80.

2 П о р ш н е в Б. Ф. Общественная психология и формирование 
нового человека.— «Коммунист», 1963, № 8, с. 100.

3 S z e w c z u k  W. Psychologia, t. I, W arszawa, 1966, s. 170.
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Даже из этих фрагментарных высказываний следует, 
что существует осознанная потребность более тщательной 
разработки проблем психологии пропаганды. При расши
рении сферы влияния пропаганды новыми формами и 
техническими средствами такая разработка может при
вести к значительному повышению ее эффективности.

Говоря о роли психологии в пропаганде, не следует 
думать, что она является средством для преодоления всех 
трудностей в этой области общественной деятельности. 
Психология ничего ие заменяет в пропаганде, она лишь 
помогает правильно организовать эту деятельность и по
вышает ее эффективность.

КРАТКИЙ ИСТОРИЧЕСКИЙ ОЧЕРК 
ПСИХОЛОГИИ ПРОПАГАНДЫ

Трудно говорить об истории психологии пропаганды 
в буквальном смысле слова. Психология вообще имеет 
«большое прошлое, но короткую историю». Речь идет, 
скорее, о том, чтобы проследить, каким образом и с ка
кого момента психология стала включаться в обоснование 
действий, связанных с формированием общественного 
мнения. То, что психология издавна применялась интуи
тивно в пропагандистской деятельности, не вызывает 
сомнения.

Попытки организованного и научпого использования 
психологии в пропаганде предпринимаются в начале 
XX  в., когда в качестве самостоятельной области иссле
дования начинает выделяться социальная психология. 
Известный немецкий психолог В. Мёде был одним из 
первых, кто предпринял экспериментальные исследования 
проблем социальной психологии и практического приме
нения ее выводов. Он писал: «Совершенно необходимо 
сделать предметом систематического экспериментального 
исследования психологию масс, ибо только так мы будем 
в состоянии надлежащим образом объяснить коллектив
но-психологические явления. Речь идет не только о тео
ретическом познании, но прежде всего о практическом 
применении — в политике, законодательстве, педагогике, 
экономике — ее результатов» К Мёде, таким образом,

1 М о е d е W. E xp erim en ted  Massenpsychologie. Berlin, 1920,
С. 7.
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предлагает широкую программу социально-психологиче
ских исследований, выдвигая на первый план их приме-» 
пение в области политики.

Идеи В. Мёде были подхвачены многими исследова
телями, и эксперименты в этой области стали проводить
ся достаточно широко, в особенности в США. На первый 
план, помимо прочего, выдвигались проблемы, связанные 
с поведением социальных групп под влиянием различных 
воздействий, в том числе воздействия пропаганды.

Особое место в этих исследованиях заняла проблема 
социальных установок и оценок. С помощью анкетных 
опросов и статистических методов были разработаны 
многочисленные, более или менее остроумные «шкалы 
установок» на самые различные политические, социаль
ные, экономические и мировоззренческие проблемы. 
Таким образом возникают основанные на социальной 
психологии научные методы исследований эффективности 
пропагандистской деятельности. Это относится, в частно
сти, к шкале Тёрстона и Лайкерта, разработанной па 
рубеже 20-х и 30-х гг.1

Исследования психологических аспектов пропаганды, 
проведенные в США, в 30-х гг. получили определенные 
обобщения. В 1931 г. была опубликована статья У. Байд- 
ла, которая может считаться первой попыткой выде
ления проблем психологии пропаганды в особую об
ласть 2. Более широкие обобщения предпринял в своих 
многочисленных работах JI. У. Дуб, один из наиболее 
известных специалистов в буржуазной теории пропа
ганды, создатель практически первого учебника по 
психологии пропаганды3. В 50-х гг. появилась еще 
одна работа JI. У. Дуба, в которой также на первый 
план выдвигаются проблемы психологии пропаганды, 
К основным проблемам, затронутым в его работах, отно
сятся следующие: психологический анализ приемов мас
сового воздействия с помощью пропаганды, восприятие 
содержания пропаганды, личность пропагандиста и дру
гие специальные вопросы.

1 T h u r s t o n e  L. L., C h a v e  Е. J. The Measurement of Atti
tudes. Chicago, 1929; L i k e r t  R. A. A Technique for the Measure
ment of Attitudes.— «Arch, of Psychology», 1932, №  40.

2 В i d e 11 e W. YV. A Psychological Definition of Propaganda.—» 
«Journal of Abnormal and Social Psychology», 1931, p. 283—295.

3 D o o b  L. W. Propaganda. Its Psychology and Technique. New 
York, 1935; Public Opinion arid Propaganda. New York, 1949.
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Дальнейшее развитие американских исследований 
пропаганды приходится на период второй мировой вой
ны. Были получены многочисленные эмпирические дан
ные о роли пропаганды в американской армрш, а также
о результатах воздействия союзнической пропаганды па 
государства оси, союзные и нейтральные страны. Сразу 
после окончания войны стали появляться многочислен
ные публикации таких ныне известных социологов, пси
хологов, теоретиков пропаганды, как С. Ховленд, П. Ф . Jla- 
зарсфелд, Л. У. Дуб, Г. Лэссуэл и др. В этих работах 
проблемы психологии пропаганды подверглись дальней
шей научной разработке !.

С течением времени число работ, связанных с тео
рией и практикой пропагандистской деятельности в Аме
рике и содержащих специальные психологические иссле
дования, значительно возрастает 2.

Характерной особенностью современных американ
ских разработок является преимущественное внимание 
к частностям и техническим деталям. Основная установка 
исследователей состоит в отыскании путей проникнове
ния в сознание индивида. Это в первую очередь связано 
с манипулятивным характером империалистической про
паганды. Содержание пропаганды подвергается скрупу
лезному анализу. До мелочей анализируются, например, 
система аргументации в пропагандистском сообщении, 
аргументы «за» и «против», условия и способы форму
лирования выводов, влияние эмоциональных состояний 
на восприятие пропагандистского содержания и т. п. 
Учитывается зависимость выводов из акта пропаганди
стского воздействия от тщательно изученных социологи
ческих характеристик индивидов (уровня образования, 
социального происхождения, принадлежности к социаль
ным институтам). Цель этих исследований состоит в том, 
чтобы безошибочно разработать методы пропаганди
стского воздействия, с помощью которых можно было бы 
всегда и везде направлять сознание людей в желаемое 
русло. Типичным примером такой трактовки психологии 
пропаганды является работа научных сотрудников Йель-

1 См.: F l a k o w n a  S. Oddzialywanie srodkow masowego pzre- 
kazu. W arszawa, 1971, s. 7.

2 Cm.: G o s t k o w s k i  Z. Problemy propagandy w uj^ciu liberal- 
nycli socjologow amerykanskich. — «Kultura i Spoleczenstwo», 1958, 
№ 2.
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ского университета Не отрицая значения исследований 
указанного тина, можно отметить, что на их основе бы
ли получены многочисленные и весьма ценные материа
лы, помогающие понять механизмы' восприятия пропа
ганды, разработаны важные приемы пропагандистского 
воздействия. Вопрос лишь в том, в каких именно соци
альных и политических целях используются результаты 
этих исследований.

Проблемами психологии пропаганды занимались пе 
только американцы (хотя их работы сыграли наиболее 
значительную роль), но и психологи других стран. 
В немецкой литературе была предпринята попытка обоб
щенного толкования психологических проблем пропаган
ды, распространяемой с помощью средств массовой 
информации. По мнению одного из авторов, Г. Малетцке, 
эта проблема распадается па два уровня. Первый уровень 
связан с тем, что можно назвать психологией деятельно
сти в институтах массовой информации (в частности, на 
радио и телевидении), в то время как второй касается 
главным образом исследований роли коммуникатора 
в процессах составления и передачи пропагандистского 
сообщения с помощью средств массовой информации, 
а также его роли в интерпретации этого сообщения2. 
Подобную попытку предпринял итальянский психолог 
С. Галло 3.

Если в американской психологии пропаганды преоб
ладали и сохраняли свою актуальность проблемы инстру
ментального характера, то в советской психологии боль
шее внимание обращалось на социально-психологические 
механизмы и результаты пропагандистской деятельности 
по отношению к социальным группам. Определенные 
элементы психологического подхода к пропагандистской 
деятельности имелись уже в работах М. В. Ф рун зе4. 
В них содержатся практические указания, которые, хотя 
и не обоснованы теоретико-психологически, тем не менее 
непосредственно связаны с учетом психологических фак
торов.

1 См.: Н о v i a n d  С., I a n  i s  I., K e l l y  И. Communication and 
Persuasion. Psychological Studies of Opinion Change. Yale Univer
sity Press, 1963.

2 Cm.: M a i e t z k e  G. Psycliologie der Massenkommunikation. 
Hamburg, 1963.

3 Cm.: G a l l o  S. Psychologia della Radio e Televisione. Roma.
1955.

4 См.: Ф р у н з е  М. В. Собр. соч., 1905—1923. М., 1929.
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Первые специальные рассуждения о проблемах про
паганды мы находим в советской психологической лите
ратуре на рубеже 20—30-х гг. К ним прежде всего 
относится цикл статей В. Рубцова, опубликованных 
в журнале «Война и революция» *. Тематика этих ста
тей, вообще говоря, была связана с психологическими 
проблемами пропаганды в условиях военной службы и 
в особенности касалась роли пропаганды, опирающейся 
на психологию, в морально-политической подготовке 
солдат. Однако положения этих статей, как правило, име
ли слишком общий, абстрактный характер.

60-е гг.— период наибольшего интереса .советских 
психологов к проблематике пропаганды. Советская пси
хология широким фронтом осваивала эту проблематику 
и прежде всего проблемы социально-психологической 
обусловленности пропагандистской деятельности. Особое 
значение придавалось пропаганде с помощью средств 
массовой информации. Эти проблемы подробно рассмат
ривались в работах Ю. Л. Ш ерковина2. По его-мнению, 
растущий интерес к психологическим аспектам про
пагандистской деятельности па рубеже 50-х гг. прежде 
всего объясняется развитием социальной психологии, 
и главным образом ее эмпирического содержания. По
следнее обстоятельство создало возможность исследовать 
психологические аспекты пропаганды па основе методо
логии марксистской социальной психологии. В советских 
научных учреждениях проводились различные исследо
вания роли пропаганды в обществе, в том числе в пси
хологическом аспекте3. Наиболее ценными являются 
разработки советских ученых по вопросам методологии

1 См.: Р у б ц о в  В. Военная психология и политработа.— «Вой
на и революция», 1929, № 8, с. 78—103; е г о  ж е : Марксистская 
психология и пути ее использования в боевой подготовке и полит
работе Красной АрхМии.— «Война и революция», 1930, № 2, 
с. 48—67.

2 Ш е р к о в и н 10. А. Некоторые социально-психологические 
вопросы пропагандистского воздействия.— «Вопросы психологии», 
1969, № 4; е г о  ж е : Средства массозой коммуникации и их роль 
в жизни человека.— «Вопросы психологии», 1972, № 1.

3 Результаты этих исследований публиковались в сборниках 
статей, посвященных функционированию средств массовой инфор
мации и пропаганды («Вопросы теории и практики массовых 
средств пропаганды» под редакцией Б. Д. Дацюка), а такж е в от
дельных изданиях. См., например: В и х а л е м м  П. А. О некото
рых аспектах общения человека с внешним миром и о восприятии 
информации, передаваемой через средства массовой коммуникации. 
В: Труды по социологии. Вып. I. Тарту, 19G8, с. 57—173.
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психологических исследований пропагапды и функциони
рования средств массовой информации. Они дают суще
ственные рекомендации к проведению этих исследований 
в соответствии с марксистской методологией 1. В начале 
70-х гг. была опубликована специальная коллективная 
работа советских авторов, посвященная проблемам 
социальной психологии в применении к пропаганде2. 
В некоторых работах по теории пропаганды, изданных 
в Советском Союзе, можно проследить влияние теории 
информации на анализ процессов массового распростра
нения пропаганды. Использование некоторых понятий 
теории информации, в особенности методов моделирова
ния, дает возмояшость более точного анализа психологи-* 
ческой сущности пропагандистского воздействия3.

Вообще говоря, советские исследования пропаганды и 
воздействия средств массовой информации, в том числе 
их психологические аспекты, следует отнести к наиболее 
перспективным в масштабах мировой науки. Принимая 
во внимание, что в большинстве своем эти работы осно
ваны на многоступенчатых исследованиях, в ближайшее 
время следует ожидать появления ряда ценных для со
циалистической науки публикаций в этой области.

В польской литературе психологический аспект тео
рии и практики пропаганды до сих пор рассматривался 
очень редко. Такое положение было следствием недостач 
точного внимания к теории пропаганды в целом.

В литературе межвоеиного периода можно встре
тить лишь небольшую заметку А. Шубера, в которой 
содержится нечто вроде программы исследований психоло
гических аспектов пропаганды в армии4. Некоторый пси
хологический уклон заметен в работах В. Балииьского 
и В. Маковского5. В послевоенное время появилось не^ 
сколько специальных работ цо психологии пропаганды. 
Первой из них была большая статья А. Левицкого, в ко-*

1 Методологические проблемы исследования массовой комму
никации. Материалы встречи социологов. Кяярику-Ш , Тарту, 1967.

2 Проблемы социальной психологии и пропаганда. М., 1971,
3 См., например: Н о ж и н  Е. В. Теория коммуникации и ее 

значение для пропаганды.— В: Социология и идеологическая дея
тельность М., 1970.

4 S z u . b e г A. U psychologicznyCh podstaw propagandy.— «Pol- 
SKa Zbrojna», 1934, № 35, s. 197.

5 B a l i n  s k i  W. Propaganda, je j metody i znaczenie. W ar
szawa, 1930; M a k o w s k i  YV. Heklama polityczna a tzw. «wola 
spoleczna». W arszawa, 1934.
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торой содержались общие рассуждения о психологиче
ских аспектах пропаганды1. На основе американской 
литературы автор рассматривал психологические функ
ции и психологическую подоплеку пропагандистской дея
тельности. Статья содержала также некоторые указания 
на необходимость проведения пропагандистской деятель
ности в соответствии с требованиями психологии чело
века как научной дисциплины. Психологическая пробле
матика содержится также в монографии В. Лукашев- 
ского2. Автор, опираясь на исследования С. Ховленда 
и его сотрудников, подвергает психологическому анализу 
отношения между элементами системы коммуникатор — 
коммуникация — реципиент. В сборнике, изданном Выс
шей школой общественных наук при ЦК. ПОРГ1, посвя
щенном вопросам теории и практики пропаганды, 
опубликована статья Ч. Матусевича о психологических 
основах пропаганды3. Автор обращает особое внимание 
на проблему личности реципиента в связи с восприятием 
пропагандистской информации. Перечисленные работы 
составляют общую картину польских * исследований по 
психологии пропаганды, помимо отдельных положений, 
содержащихся в различных статьях.

В последнее время предпринимаются попытки иссле
дования психологических проблем пропаганды в условиях 
Польши. Такие попытки осуществляются в академиче
ских центрах и специализированных институтах, таких, 
например, как Центр исследований по проблемам печати 
или Центр исследований общественного мнения и форми
рования программ Польского радио и телевидения. Ука
занные попытки экспериментальных исследований совпа
дают с общим ростом интереса к проблемам психологии 
пропаганды в странах социалистической системы.

ПРЕДМЕТ ПСИХОЛОГИИ ПРОПАГАНДЫ

Исторический экскурс приблизил нас к проблематике 
психологии пропаганды настолько, чтобы можно было 
попытаться определить место этой дисциплины среди

1 См.: L e w i c k i  A. Psychologia propagandy.— «Wiedza i 2y- 
cie», 1948, № 10.

2 Cm.: L u k a s  z e w s k i  W. Niektore zagadnienia psychologii 
propagandy. Wroclaw, 1971.

3 Cm.: M a t u s e w i c z  Cz. Psychologiczne podstawy propagan
dy. — In: W ybranc zagadnienia teorii i praktyki propagandy. War
szawa, 1971.
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прочих разделов психологии и определить предмет, кото
рым она занимается.

Разделение психологии на отдельные дисциплины дело 
настолько нелегкое, что некоторые авторы учебников по 
психологии вообще не затрагивают этого вопроса. В дру
гих же учебниках в с т р е ч а ю т с я  попытки классификации 
психологических дисциплин. С. JI. Рубинштейн, напри- 
мор, не проводит систематической классификации, а огра
н и ч и в ае т ся  общим перечислением отдельных психо
логических наук. К ним относятся следующие: общая 
психология, в рамках которой выделяется (но своему 
исключительному значению для воспитания и обучения) 
д о те к а я  психология, зоопсихология, психопатология и 
специальные психологические дисциплины, такие, как 
психология т р у д а , искусства, судебная, медицинская, 
военная, педагогическая психология и т. п .1 В настоя
щее время такая классификация должна считаться не
полной (поскольку в ней нет социальной психологии) и 
мало систематизированной.

Наиболее полная и систематическая классификация 
разделов психологии предложена В. JI. Шевчуком. По 
мнению этого автора, психология моя^ет быть разделена 
па две части: теоретическую, изучающую общие законы 
психических п р о ц е ссо в , и прикладную, занимающуюся 
познанием психологических законов, которым подчиняет
ся деятельность человека в различных условиях наряду 
с практическим использованием этих законов для совер
шенствования человеческой деятельности.

Согласно этой системе, социальная психология явно 
не выделяется как самостоятельный раздел психологии. 
Внутреннее деление теоретической психологии учитывает 
достижения прикладных психологических разработок, 
а в рамках прикладной психологии учитывается специ
фика и содержание человеческой деятельности. Поэтому 
В. JI. Шевчук рассматривает психологию пропаганды 
как один из разделов прикладной психологии 2.

Такой взгляд на психологию пропаганды обосновыва
ется тем, что ее предметом является специфическая, кон
кретная человеческая деятельность, к о т о р а я  анализирует
ся главным образом с точки зрения практического при
менения. Широко используя достижения теоретргческой

1 См.: Р у б и н ш т е й н  С. JI. Основы общей психологий. М., 
1940, с. 19—20.

2 См.: S z e w c z u k  W. Psychologia, t. 1, s. 161,

2 Зак. 683 33



психологии, психология пропаганды существенным обра-* 
зом связана с социальной психологией. Подобную точку 
зрения разделяют и ряд советских психологов. Так,
10. А. Шерковии пишет: «Основное содержание социаль
ной или общественной психологии возникает как след
ствие взаимодействия сознаний людей, включенных 
в какую-либо систему совместной деятельности. Очевид
но, что изучение психических механизмов такого взаимо
действия и отыскание оптимальных признаков и величин 
для наиболее эффективной организации этого процесса 
должно быть одной из ключевых проблем науки социаль
ной психологии. В рамках этой обширной проблемы 
изучается и вопрос о психологии пропагандистского воз
действия, каждый отдельный акт которого в чистом виде 
представляет собой типичнейший случай взаимодействия 
сознаний тех, кто создает и передает информацию, и тех* 
кто ее получает» *.

Чем же занимается или чем должна заниматься пси- 
хология пропаганды, что является предметом этой обла
сти психологических исследований? Большинство пропа
гандистских действий можно представить по следующей 
схеме: коммуникатор — коммуникация — реципиент. Эта 
система действует с учетом принципа обратной связи. 
Указанные звенья системы определяют предмет, которым 
занимается психология пропаганды.

«Коммуникатор» — условное понятие. Коммуникато
ром может быть человек, находящийся в непосредствен
ном речевом контакте с другим человеком, или человек, 
использующий средства массовой информации; наконец, 
им может быть человек, оказывающий определенное 
влияние на других людей с помощью различных худо
жественных (символических) средств. В любом случае 
это человек (личность), сознательно воздействующий 
па объект пропагандистской коммуникации. В задачу 
психологии входит выяснение механизмов и результатов 
этого процесса.

Психологические процессы, возникающие у реципиен
та, могут быть правильно поняты только в том случае, 
если его личность анализируется как психологическая 
структура. Все элементы этой структуры принимают 
участие в восприятии содержания пропаганды; они явля

1 Ш е р к о в и п  Ю. А. Социальная психология и пропаганда, 
В: Проблемы социальной психологии и пропаганда. М., 1971, с. 26,
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ются активными, взаимообусловленными и взаимозависи
мыми. «Если бы мы хотели понять индивида в его отно
шении к массовой коммуникации, следовало бы прибег
нуть почти ко всем разделам психологии» *.

Сообщение является связующим звеном между комму
никатором и реципиентом; оно образует основной элемент 
пропагандистской деятельности. В нем заключено содер
жание пропаганды, предназначенное для определенной 
цели. Чтобы сообщение было правильно понято, комму
никатор и реципиент должны пользоваться одинаковой 
системой знаков. Это означает, что, помимо условного 
кода, система взаимодействия сознаний должна обладать 
определенными психическими характеристиками, способ^ 
ными либо облегчать, либо затруднять контакт коммуни
катора и реципиента.

Особую группу составляют проблемы функционирова
ния названных элементов, находящихся между собой 
в определенных причинно-следственных отношениях; их 
взаимодействие приводит к возникновению новых психи
ческих характеристик.

Какими же именно проблемами, связанными с функ
ционированием описанной системы, должна заниматься 
психология пропаганды? Эти проблемы разделяются на 
несколько групп.

I. Общий психологический анализ различных типов 
пропагандистского воздействия.

Сюда, в частности, относятся:
психологический анализ наглядной агитации;
психологический анализ устной пропаганды (устная 

речь или печатное слово);
психологический анализ смешанных типов пропаган

дистской коммуникации;
психологический анализ агитации.
Итогом такого рода анализов должно стать определе

ние психологической специфики указанных типов пропа
гандистской деятельности и раскрытие психологических 
особенностей, присущих этим типам.

II. Моделирование пропагандистской коммуникации 
и сообщений в соответствии с требованиями психологии.

Опираясь на достижения психологии и теории инфор
мации, можно строить различные тины моделей пропа-

1 М а 1 е t z к с G.r  op. cit4 s. 63. 
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га идиотских коммуникаций, облегчающие их психологи
ческий анализ. Эти модели должны охватывать:

кодирование и раскодирование информации в различ
ных тинах пропагандистской коммуникации;

восприятие информации реципиентом в различных 
условиях коммуникации;

физические факторы, влияющие на передачу сообще
ния и восприятие его содержания;

функционирование модели в различных социальных 
условиях.

Построение моделей сообщения и пропагандистской 
коммуникации в соответствии с требованиями психологии 
позволит определить оптимальные условия коммуника
ции, соответствующие каждому из видов пропаганди
стской деятельности.

III. Психологическая проблематика идейных и соци
ально-политических взглядов как основной цели пропа
гандистского воздействия.

К числу этих проблем относятся:
психологическая структура взглядов и их основные 

элементы;
динамика идейных и социально-политических взглядов 

(их возникновение, укрепление, изменение);
влияние различных факторов, в особенности пропаган

ды, на динамику взглядов;
методы исследования идейных и социально-политиче

ских взглядов.
Итогом этих рассуждений должно явиться построение 

общей теории возникновения идейных и социально-поли
тических взглядов и влияния пропаганды на их форми
рование. В этих вопросах психология пропаганды заим
ствует из социальной психологии, изучающей взгляды 
людей с наиболее общей точки зрения, наиболее обшир
ный материал.

IV. Психологические проблемы функционирования 
средств массовой информации и пропаганды.

Это чрезвычайно большой комплекс проблем, каждая 
из которых может стать предметом особой разработки. 
Из числа этих проблем исследуются следующие специаль
ные вопросы:

психологическая специфика пропагандистского воз
действия всей совокупности средств массовой информа
ции и пропаганды;

психологическая специфика пропагандистского воз-*
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действия конкретных средств массовой информации и 
пропаганды — радио, прессы, телевидения, кино.

V. Психологическая проблематика, связанная с лич
ностью пропагандиста.

Пропагандист в условиях социалистического строя но 
может ограничиться технической передачей информации 
(выполнять роль «холодного передаточного механизма»), 
но обязан учитывать социально-психологические характе
ристики аудитории, осуществляя тем самым воспитатель
ные функции пропаганды. В связи с этим следует 
разработать такую модель личности работника пропаган
дистского аппарата, в которой бы учитывались характе
ристики, существенно влияющие на контакт между 
коммуникатором и реципиентом. Требования этой модели 
могли бы облегчить подбор пропагандистов, а также ока
зать влияние на разработку правильной программы их 
подготовки.

VI. Психологические методы анализа реципиентами 
содержания пропагандистских сообщений.

Этот круг проблем связан с анализом психологических 
характеристик аудитории, к которой обращена пропаган
да. Помимо прочих, здесь возникают следующие специ
альные психологические проблемы:

методы определения потребностей реципиентов в адре
суемой им пропаганде, анализ уровня удовлетворения 
потребностей в политической информации;

проблемы восприятия содержания пропаганды реци
пиентами (навыки, стереотипы, системы взглядов) и ме
тоды определения объема воспринимаемого содержания;

проблемы индивидуализации массовой, пропагандист
ской • агитации на основе знания психологии реципиента.

В результате этих рассуждений должен быть разрабо
тай метод исследования запросов реципиентов для уста
новления главных направлений пропагандистского воз
действия и подбора оптимальной совокупности средств 
этого воздействия.

VII. Психологические методы анализа результатив
ности пропагандистского воздействия.

Это одна из главных проблем, стоящих перед теорией 
пропаганды, использующей также достижения других 
наук. Разработка методов быстрого и безошибочного 
определения влияния нашей пропаганды на отдельные 
социальные группы или общество в целом, так же как 
и влияния пропаганды противников нашего строя, имеет
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большое значение для исследования общественного 
мнения.

V III. Установление психологических принципов эф-' 
фективности пропагандистского воздействия.

Принципы, определяющие эффективность пропаганда 
стского воздействия, должны охватывать по крайней мере 
три сферы:

обеспечение воздействия при любых условиях;
воздействие на специфические социальные группы 

(например, армию);
воздействие с помощью средств массовой информации 

и пропаганды.
Эта проблематика образует конечный результат пси

хологического анализа пропагандистской деятельности.
Попытка определения наиболее важных тем психоло

гии пропаганды предпринята в самых общих чертах. 
Естественно, возникают вопросы: каким образом можно 
осуществить широко поставленные задачи? Какими сред-* 
ствами и с помощью каких методов они могут быть ре- 
шеиы? По-видимому, имеется по крайней мере два спо
соба поведения исследователя в этой ситуации.

Первый состоит в том, чтобы сосредоточить внимание 
на исследовании основных эмпирических проблем психо
логии пропаганды и их научном обобщении. Такие ис
следования в настоящее время широким фронтом про
водятся различными научно-исследовательскими и выс
шими учебными заведениями. Уже сейчас возникает 
проблема координирования их работы и объединения ее 
в рамках единой программы.

Второй способ направлен на разумное использование 
научных достижений мировой психологии применительно 
к условиям Польши. В Советском Союзе, США и других 
странах проводится целый ряд исследований, которые 
могут быть с успехом использованы в нашей стране. Это 
может быть достигнуто либо путем проведения соответ
ствующих разработок, либо — если позволяют условия — 
путем непосредственного применения. При использовании 
результатов американских психологов следует помнить 
об идеологических различиях, которые могут оказывать 
влияние на выводы и способы интерпретации результат 
тов некоторых исследований.

Указанные пути научной работы в области психоло-* 
гии пропаганды могут привести к улучшению практиче-* 
ской работы в этой области.



Г л а в а  II

ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ ТЕОРИИ ПРОПАГАНДЫ

Прежде чем приступить к анализу основных проблем, 
упомянутых в предыдущей главе, необходимо ввести 
определенный понятийный аппарат, которым мы будем 
пользоваться в дальнейшем. Это тем более необходимо, 
что в литературе но вопросу применения и определения 
некоторых терминов, связанных с теорией и практикой 
пропаганды, господствует полный произвол. В равной 
степени это касается как самого понятия «пропаганда», 
так и близких к нему понятий, выражающих содержание 
и способы ее распространения. В настоящее время созда
лась такая ситуация, когда каждый пишущий о пропа
ганде использует собственную, подчас резко отличную 
от прочих терминологию, свой собственный понятийный 
аппарат.

В польской литературе терминология теории пропа
ганды наиболее полно представлена в книге Шульчев- 
ского «Политическая пропаганда. Некоторые проблемы 
теории» 1. В этой книге автор главным образом остана
вливается па понятии и функции политической пропаган
ды, терминологическом различии между пропагандой, 
рекламой и агитацией, а также на обсуждении средств 
пропагандистского воздействия. Среди новых работ, за
трагивающих проблематику понятийного аппарата теории 
пропаганды, следует отметить также коллективную моно
графию, подготовленную Высшей школой общественных 
паук при ЦК П О РП 2. В этих работах, появившихся 
почти одновременно, мы также находим значительные 
различия в употреблении понятий.

В данной ситуации возникает необходимость введения 
системы понятий, употребляемых при психологическом 
анализе пропагандистской деятельности. Стоит, однако, 
заметить, что такого рода работа, не являясь основной 
целью данной книги, вызвана отсутствием готовых, до-

1 См.: S z u l c z e w s k i  М. Propaganda polityczna. Zarys proble- 
m atyki teoretycznej. Wyd. II., poprawiono i rozszerzone. W arszawa, 
1972.

2 Cm.: Wybrane zagadnienia teorii i praktyki propagandy. W ars
zawa, 1971.
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статочпо однозначных разработок, которые могли бы быть 
непосредственно в ней использованы. Поэтому введенные 
здесь понятия имеют по преимуществу оперативный ха-

ПРОПАГАНДИСТСКОЕ
СООБЩЕНИЕ

О
МЕТОДЫ
ПРОПАГАНДИСТСКОГО
ВОЗДЕЙСТВИЯ

Рис. 1. Группа понятий

рактер и лишь в незначительной мере преследуют норма
тивные цели1. Поступая таким образом, мы стремились 
обеспечить приемлемость для читателя дальнейших рас

1 Изложенная ситуация свидетельствует о назревшей потреб
ности в разработке энциклопедического компендиума знаний
о пропаганде, в котором вопросы определения должны быть ре
шены однозначно.
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суждений и применение в них уже существующих в ли
тературе понятий, придав им соответствующую форму и 
расположив в определенном порядке. На рис. 1 предста
влена группа понятий, которые будут обсуждены ниже; 
сохранена очередность их введения и взаимозависимость 
между ними.

СИСТЕМА ПРОПАГАНДЫ

Пропаганда является средством формирования обще
ственного мнения. Это общее утверждение не вынуждеет 
ставить знак равенства между функциями и ролью про
паганды в различных социально-политических системах. 
Напротив, идеологические основы и социально-политиче
ские условия решительно, влияют иа формы и функции 
пропаганды. Пропаганда в современных условршх явля
ется идеологическим оружием, способствующим распро
странению важнейшей политической информации, расши
рению круга сторонников определенных идей и их 
решительных защитников. Идеологическое содержание 
пропаганды оказывает влияние также на формы ее рас
пространения, методы и приемы пропагандистской ра
боты *. В социалистической пропаганде недопустимы, 
например, приемы манипулирования сознанием людей, 
которые широко применяются в буржуазной пропаганде. 
Общие рассуждения о пропаганде без учета ее идеологи
ческой обусловленности приводят к серьезным недораз
умениям и ошибкам.

В зависимости от идейной обусловленности формиру
ется соответствующая система пропаганды, понимаемая 
как совокупность фундаментальных идейных положений, 
а также как целостная система организационных принци
пов, норм и правил, применяемых в пропагандистской 
деятельности. При таком понимании идеология оказывает 
решающее влияние на систему пропаганды, существен
ным образом воздействует на ее функционирование. Та
ким образом, понятие «система пропаганды» является 
основным по отношению ко всем другим понятиям, свя
занным с теорией и практикой пропаганды.

1 См.: К о л б а н о в с к и й  В. Н. Ленинская методология и со
циально-психологические проблемы пропаганды. В кп.: Проблемы 
социальной психологии и пропаганда. М., 1971, с. 23.
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В современной политической действительности можно 
выделить две основные системы пропаганды — социали
стическую и буржуазную. Эти системы существенно от
личаются одна от другой прежде всего целями й зада
чами, способами деятельности, отношением к предмету 
деятельности. В основе этих различий лежит классовая 
сущность различных систем. В развивающихся странах 
можно вычленить системы пропаганды, которые трудно 
было бы классифицировать в рамках указанных двух 
противоположных систем. В этих странах сосуществуют 
разнородные идеологические формы. Одни из них в той 
и л и  и н о й  степени связаны с империалистическими бло
ками, другие провозглашают прогрессивные, а иногда 
и революционные требования социальных и политических 
преобразований, что существенным образом влияет на 
систему пропаганды в этих странах. Нередко такая сис
тема имеет промежуточный, переходный характер и в раз
личных пропорциях содержит элементы социалистической 
и буржуазной идеологий.

ПРОПАГАНДА

Почти каждый автор предпринимает попытки опреде
лить свою точку зрения на проблему пропаганды и дать 
собственное определение самого понятия «пропаганда». 
Это не означает, однако, что все определения существен
но отличаются друг от друга. Принципиальные различия 
в определениях прежде всего вытекают из различий 
между системами пропаганды, к которым относится тот 
или иной автор.

Американские авторы, создавая видимость независи
мости от идеологической обусловленности, определяют 
пропаганду прежде всего в категориях манипулирования 
взглядами людей, а в итоге — общественным мнепием. 
Такие известные американские специалисты по социаль
ной психологии, как Д. Креч и Р. Крачфилд, прини
мают определение пропаганды, данное другим американ
ским психологом, У. Байдлом, по мнению которого под 
влиянием пропаганды «каждый ипдивид ведет себя так, 
как если бы его поведение вытекало из его собственных 
решений. Точно так же можно манипулировать поведе
нием группы людей, причем каждый член такой группы 
будет считать, что он поступает по собственному разуме-
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пию» ]. В этом высказывании теория манипулирования 
и жопглировапия поведением людей выступает без како
го бы то ии было камуфляжа. Далее Д. Креч и 
Р. Крачфилд, дополняя, развивая и в то же время ка
муфлируя суть данного определения, утверждают, что 
«пропаганда понимается как специфическая форма сти
мулирования, которая в случае успеха приводит к вку
шению» 2. На этой основе весь процесс воздействия 
пропаганды можно свести к анализу применяемых стиму
лов и степени восприимчивости индивида к внушению. 
Следует отметить, что под внушением авторы понимают 
процесс влияния на поведение индивида без применения 
логически обоснованных аргументов и доводов.

Подобный тип определения пропаганды дает другой 
американский социальный психолог, К. Янг, откровенно 
утверждающий, что пропаганда является «частью более 
широкого процесса создания легенд и мифов» 3. Анало
гично высказывается английский теоретик JL Фрезер, 
который считает, что «пропаганду, можно определить как 
искусство принуждения людей делать то, чего бы они 
не делали, если бы располагали всеми относящимися 
к ситуации дапными» 4.

В принципе во всех определениях пропаганды, пред
лагаемых буржуазными теоретиками, более или менее 
четко представлен фактор манипулирования взглядами 
людей и общественным мнением; естественно поэтому, 
что такие определения не могут быть использованы 
в теории социалистической пропаганды5.

Социалистическая теория пропаганды в отличие от 
буржуазных теоретиков при формулировке своих положе
ний использует фактор убеждения. Советские теоретики 
Е. П. Прохоров и П. В. Поздняков определяют пропа
ганду как целенаправленное распространение сведений, 
мнений, взглядов, теорий, объясняющих закономерности, 
характерные черты и явления общественной ж изни6.

1 К г е с h D., C r u t c h f i e l d  R. Theory and Problems of So** 
cial Psychology. New York, 1948, p. 316.

2 K r e c h  D., C r u t c h f i e l d  R. Op. cit., p. 333.
3 Y o u n g  K. Social Psychology. New York, 1944, p. 505.
4 F r a s e r  L. Propaganda. London, 1957, p. 1.
5 Манипулятивный фактор империалистической пропаганды  

подробно проанализирован в работе Б. II. Бессонова «Идеология 
духовного подавления» (М., 1971).

6 См.: П р о х о р о в  Е.  П., П о з д н я к о в  П. В. Публицистика 
в жизни общества. М., 1968, с. 13.
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Пропаганда, таким образом, должна быть направлена па 
объяснение окружающей людей действительности. Подоб
ных положений в принципе придерживаются и польские 
теоретики, о чем убедительно свидетельствует анализ 
польской литературы по данному вопросу. В послевоен
ный период в Польской Народной Республике теоретиче
ские аспекты пропаганды рассматривали такие авторы, 
как Г. Яблоньский, С. Сосновский, Ю. Мазурек, М. Шуль- 
чевский, Я. Кубии. Несмотря па то что указанные авторы 
придерживаются различных социальных или психологи
ческих установок в пропагандистской деятельности, во 
всех их работах постоянно учитывается фактор убежде
ния 1.

Вероятно, продолжать и далее терминологическую 
полемику для установления единых принципов определе
ния пропаганды нецелесообразно. Для наших целей бу
дет достаточно принять одно из определений, сформу
лированных и обоснованных в предшествующих разра
ботках.

На наш взгляд, лучите и адекватнее других передает 
сущность социалистической пропаганды ее определение, 
данное М. Шульчевским и 10. М азуреком2. По их мнет 
пию, пропаганду можно определить как целенаправлен
ное и политически мотивированное убеждающее воздей
ствие па общественные группы. С его помощью те или 
иные социально-политические идеи, взгляды и теории 
должны быть доведены до сознания каждого человека 
и оказать влияние на формирование его поведения в же
лательном направлении. Следует особо подчеркнуть, что 
в этом определении явно выражен тот факт, что пропа
ганда является политически мотивированной деятель
ностью. Она призвана содействовать определенным обще
ственным классам в достижении и укреплении идеологи
ческого, политического и социального господства. Социа-

1 Справедливости ради отметим, что значение фактора убеж
дения п пропагандистской деятельности исследуется и в работах 
некоторых западных теоретиков. (См., например, A n d e r s o n  К. Е. 
Persuasion. Theory and Practice. Boston, 1971.) Однако, вообще го
воря, теоретики капиталистических стран считают, что результаты 
пропагандистского воздействия, основанного на убеждении, крайне 
незначительны.

2 См.: S z u l c z e w s k i  М., op. cit., s. 62; M a z u r e k  J. Pofecie, 
istota i funkcje spoleczne propagandy. — In: VVybrane zagadnienia 
teorii i praktyki propagandy. W arszawa, 1971, s. 21.



диетическую пропаганду отличает именно ее убеждаю
щий характер, что существенно влияет на понимание 
психологических механизмов пропагандистской деятель
ности. В этом смысле существует принципиальное раз
личие в трактовке человека как объекта пропаганды 
в зависимости от различных систем пропаганды. Это по
ложение будет разъяснено в дальнейшем.

ТИПЫ ПРОПАГАНДЫ

В каждой системе пропаганды функционирует множе
ство типов пропаганды, различающихся по общественным 
целям, которые они реализуют, и по объему затрагивае
мых проблем. В этом смысле можно говорить о политиче
ской, экономической, культурной пропаганде и т. д. 
Такое различение имеет важный практический смысл, 
поскольку пропагандистская деятельность охватывает 
все более широкие области общественной жизни, к кото
рым в зависимости от реализуемых целей следует при
менять специфические методы и средства. До недавнего 
времени пропаганду можно было толковать как однород
ную деятельность, сочетающую различные элементы 
общественно-политической и культурной жизни. В насто
ящее время такая трактовка была бы уже неверной, если 
учесть постоянно растущее разнообразие материалов, 
распространяемых с помощью пропаганды. Таким обра
зом, на практике происходит все более четкая дифферен
циация типов пропаганды в зависимости от сфер содер
жания. Классовый характер содержания пропаганды 
определяется идеологией, лежащей в основе данной сис
темы пропаганды. Идейное и политическое содержание 
пронизывает все прочие типы пропаганды. В этом смысле 
можно говорить о доминирующей роли политической про
паганды в общей системе пропаганды.

Понятие «тип пропаганды» в литературе не имеет одно
значного определения. Ранее упоминавшийся JI. У. Дуб 
делит пропаганду на несколько типов в зависимости от 
следующих факторов: мотивов деятельности пропаганди
ста (преднамеренная или непреднамеренная пропаганда), 
применяемых методов (пропаганда с помощью проклама
ций, газет, радио, телевидения и кино, через распростра
нение слухов и т. д.), осознания целей пропаганды реци
пиентом (явная, скрытая или осознанная с запозданием
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пропаганда), тематического содержания (например, тор
говая, политическая, военная пропаганда и т. п.) К 

Такое применение понятия «тип пропаганды» являет
ся слишком общим, поскольку включает в себя почти всю 
терминологию теории пропаганды (средства, цели, мето
ды и типы — в нашем понимании последнего термина). 
Такая насыщенность делает это понятие чересчур неточ
ным и малопригодным для адекватного описания процес
сов пропаганды. Ограничение же этого понятия сферой 
содержания пропаганды может повысить его практиче
скую применимость.

ПРОПАГАНДИСТСКОЕ СООБЩЕНИЕ

Пропаганда должна быть доведена до реципиента 
в некоторой законченной и попятной форме. Такую фор
му часто называют пропагандистским сообщением, пони
маемым как единичное пропагандистское действие (лек
ция, доклад, листовка, плакат, лозунг, газетная статья, 
выступление по радио и т. п.) 2. В пропагандистских 
сообщениях имеется определенное содержание пропа
гандистского действия. В теории информации сообщение 
понимается как распространенное сведение, известие. 
Однако не каждое известие имеет пропагандистскую цен
ность. Поэтому прилагательное «пропагандистское» отно
сится к определенному типу сообщений. Пропаганди
стским сообщением называется соответствующим образом 
подготовленная информация, учитывающая потребности 
пропаганды. Первым элементом структуры сообщения 
является пропагандистски насыщенная информация о 
фактах и их оценка. Последние составляют главную 
часть пропагандистского сообщения, отражающую за
мыслы коммуникатора или потребности реципиента. Вто
рым членом пропагандистского сообщения является при
зыв, цель которого состоит в том, чтобы объединить

1 См.: D o o b  L. W. Public Opinion and Propaganda, New York,
1956, p. 250—253.

2 Cm.: S z u l c z e w s k i  М., op. cit., s. 102. Другие авторы ис
пользуют для определения формы распространяемого пропаганди
стского содержания термин «продукт пропаганды», понимая под 
этим каждый факт, главным образом предназначенный для пропа
гандистских целей.



людей1 вокруг какого-либо дела или идеи, и-ашедш^^ 
свое выражение в информативной части пропагандистско
го сообщения. Призыв всегда содержит некоторые указа
ния на то, какое именно действие ожидается от тех, кому 
предназначено это сообщение.

ПРОПАГАНДИСТСКАЯ КОММУНИКАЦИЯ

С понятием, пропагандистского сообщения неразрывно 
связано понятие пропагандистской коммуникации, опре
деляемое как способ распространения пропагандистского 
сообщения. С помощью коммуникации пропагандистское 
сообщение поступает к реципиенту, а его содержание 
становится сообщением именно тогда, когда оно воспри
нимается реципиентом. В этом смысле, например, про
кламация становится сообщением лишь тогда, когда с по
мощью соответствующих средств она доставляется тем, 
кому она предназначена.

Пропагандистская коммуникация может осуществлять
ся непосредственно или опосредованно.

Непосредственная коммуникация имеет место тогда, 
когда коммуникатор встречается «лицом к лицу» с реци
пиентом. Средством такой коммуникации главным обра
зом выступает живое слово, эффективность которого за
висит от многих способностей оратора, на помощь 
которым приходят различные дидактические средства 
(картины, схемы, иллюстрации и пр.).

Непосредственная коммуникация может быть обога
щена техническими средствами. Это происходит в тех 
случаях, когда находящийся в непосредственном контакте 
с реципиентом коммуникатор использует опигчго точные 
технические приспособления (например, усилители) для 
того, чтобы улучшить физические характеристики комму

1 Ш у л ь ч е в с к и й  М. (цит. соч., с. 107) здесь употребляет 
термин «вербовочная деятельность». На наш взгляд, этот термин 
может вы звать некоторые неприятные ассоциации, например, с 
вербовкой агентов для иностранной разведки или с изобилующей 
демагогическими фразами агитацией за добровольное поступление 
на военную службу или в другие военные организации, характер
ной для ушедших в прошлое времен. Поэтому, наверное, ие стоит 
употреблять этот термин в теории пропаганды^ М. Ш ульчевский 
также разделяет «призыв» на два элемента: аргументы и воззва
ние. Мы, однако, полагаем, что та часть призыва, которая истол
ковывается им как аргумент, тождественна с информативной 
частью сообщения: аргументы — это и есть факты и их оценка.



никации (например, силу голоса) . Необходимость в этом 
возникает чаще всего тогда, когда оратор выступает пе
ред группой слушателей и стремится обеспечить наилуч
шее восприятие пропагандистского сообщения.

Пропагандистская коммуникация может быть также 
осуществлена с помощью средств информации с неболь
шим радиусом действия, например использование в про
пагандистской работе магнитофонов, проекторов и т. п.

Опосредованная коммуникация проводится с помощью 
средств массовой информации и пропаганды, то есть 
реализуется через прессу, радио, кино и телевидение.

Оба способа распространения пропагандистского сооб
щения могут выступать совместно и дополнять друг 
друга.

ПРИЕМЫ ПРОПАГАНДЫ

Пропагандистское сообщение и коммуникация должны 
готовиться с учетом общих методологических принципов. 
Поэтому мы здесь введем понятие пропагандистской 
техники, понимаемой как совокупность эмпирически 
проверяемых правил, благодаря которым можно вызы
вать изменения или укрепление взглядов людей в соот
ветствии с поставленными целями.

К пропагандистской технике чаще всего относят такие 
приемы, как внушение, убеждение, замедление темпа 
изложения, использование эпитетов и т. п.1 Использова
ние определенных пропагандистских приемов для дости
жения некоторых целей влияет не только на формули
ровку содержания сообщения и способ коммуникации, но 
и на выбор средств и методов пропагандистского воздей
ствия. Итак пропагандистская техника существенно 
влияет на пропагандистскую работу в целом. Выбор про
пагандистских приемов обусловлен не только целями 
конкретного пропагандистского воздействия, но прежде 
всего определяется системой пропаганды. Например, 
социалистическая система пропаганды не применяет та
кие приемы воздействия на подсознание, которые нередко 
применяются в империалистической пропаганде. В социа
листической системе пропаганды, как уже говорилось, 
предпочитаются приемы сознательного убеяедения,

1 См.: K u s m i e r s k i  Z. Srodki i techniki propagandowe. — 
Tn: Wybrane zagadnienia teorii i praktyki propagandy, W arszawa, 
1971, s. 163. ^
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Приемам пропаганды уделяется особенно большое 
внимание в американской литературе, что связано с ма- 
нипулятивным характером империалистической пропа
ганды. Манипулирование общественным мнением требует 
разработки большого количества более или меиее из
ощренных приемов. Поэтому эта литература до отказа 
насыщена различными практическими рекомендациями. 
Американские психологи Д. Лукас и С. Бритт, занимаю
щиеся в основном проблемами рекламы, предпочитают 
приемы повышения интереса и апелляции к чувствам 1. 
Р. Тэрпер и JL  Киллиан в свою очередь предлагают 
более сложные приемы, основанные на принципе внуше
ния 2. Приемы внушения широко рассмотрены в уже упо
минавшейся работе Д. Креча и Р. Крачфилда.

Некоторые обобщения американских исследований 
приемов пропаганды содержатся в коллективной работе, 
изданной ныне уже не существующим американским 
Институтом анализа пропаганды3. В ней указываются 
такие приемы, как броское обобщение, приклеивание 
ярлыков, перенос акцентов, ссылки на авторитеты, мани
пулирование данными, и многие другие.

СРЕДСТВА ПРОПАГАНДЫ

Для распространения пропагандистского сообщения 
могут употребляться различные подходящие для этой 
цели средства. Трудно разделить эти средства на какие-то 
группы так, чтобы они не пересекались между собой, 
поскольку многие средства выполняют сходные функции 
и действуют в сходных случаях. Например, магнитофон, 
соответствующим образом синхронизированный с автома
тическим проектором, может выполнять функции филь- 
мопроектора, проигрыватель выполняет те же функции, 
что магнитофон, и т. д. В теоретических разработках 
большинство авторов не предлагают классификации 
средств пропагандистской коммуникации вообще, ограни
чиваясь их обычным перечислением4.

1 См.: L u c a s  D. В., B r i t t  S. Н. Advertising Psychology and 
Research. New York, 1950, p. 89.

2 Cm.: T u r n e r  R. H., K i l l i a n  L. M. Collective Behavior. 
New York, 1957, p. 277—278.

3 C m .: How to Detect Propaganda? — «Propaganda A nalysis», 
1937, №. 1, p. 1 - 4 .

4 См., например: В a 1 i n s k i W. Propaganda...
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М. Шульчевский предпочитает делить средства про
паганды на две основные группы: непериодические пуб
ликации (для чтения, прослушивания и просмотра) и 
средства массовой информации и пропаганды (пресса, 
радио, телевидение, кино) 1. Такое разделение сильно 
сужает множество классифицируемых средств пропа
ганды.

Исходя из чисто практических соображений, мы в этой 
работе попытаемся ввести собственную классификацию 
средств пропаганды, хотя отдаем себе отчет, что и эта 
классификация не удовлетворяет всем существующим 
требованиям; тем не менее она согласуется с потребно
стями данной разработки нашей темы.

Со всеми предшествующими оговорками средства про
пагандистской коммуникации можно разделить на две 
группы: средства, которые могут автономно и непосред
ственно использо1заться в пропагандистской работе, и тех
нические средства, которые выполняют лишь функцию 
переноса содержания пропагандистского характера, но не 
входят в качестве составляющих элементов в пропаган
дистскую деятельность. Почему принимается именно 
такое деление? Во-первых, оно позволяет провести отно
сительно полную классификацию средств пропаганды; 
во-вторых, при этом учитывается группа средств, кото
рые особенно важны для психологического анализа про
паганды, — средства непосредственного воздействия.

С психологической точки зрения важно то, например, 
какими свойствами должен обладать плакат,, для того 
чтобы оказывать наибольшее воздействие, безотноситель
но к тем средствам, с помощью которых он будет экспо
нироваться: сам по себе, с помощью телевидения, печати 
или эпидиаскопа. С той же точки зрения существенны' 
общие правила хорошо построенной речи, которые не 
зависят от того, с помощью каких технических средств 
эта речь будет распространена.

Обе группы средств пропаганды могут подлежать 
дальнейшему разделению. В первой группе, принимая 
в качестве критерия введение соответствующих рецепто
ров, можно выделить зрительные (наглядные) и слухо
вые (устные) средства. Во второй группе, принимая за 
основу технические возможности, можно различать сред
ства информации с небольшим радиусом действия и

1 См.: S z u 1 с z е w s k i М., op. cit.
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СРЕДСТВА П РО П АГАН Д Ы

----------------------1

Средства непосред Технические
ственного действия средстза

Цвет,
Символ осве

щение

СРЕДСТВА 
ИНФ ОРМАЦИИ 
С НЕБО Л ЬШ И М  
РАДИУСОМ 
Д ЕЙСТВИЯ

- Проигрыватель

Магнитофон

- Проектор

- Эпидиаскоп

Усилители

СРЕДСТВА 
МАССОВОЙ 
ИНФОРМАЦИИ 
И П РО ПАГАНД Ы

Телееидеииа

Радио

- Кино

- Печать

Общественно-
политическая
литература

Рис. 2. Средства пропаганды

средства массовой информации и пропаганды. Подробное 
деление представлено на рис. 2.

Для большей точности предложенного деления сле
довало бы исключить из группы «технические сред
ства» печать и общественно-политическую литературу, 
поместив их в группу «самостоятельных средств», распо
ложенную на стыке наглядных и устных средств. Такое 
последовательное деление привело бы, однако, к разделе
нию традиционной группы средств массовой информации 
и пропаганды на две отдельные подгруппы, что выгля^ 
дело бы достаточно искусственно. Некоторая непоследо
вательность деления уравновешивается его естествен
ностью.

К более детальному описанию наглядных и устных 
средств пропаганды мы еще вернемся при психологиче
ском анализе некоторых видов пропагандистских дей^ 
ствий (главы V и V I ) ,
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ВИДЫ ПРОПАГАТТДЫ

Средства, с помощью которых распространяются про
пагандистские сообщения, сами по себе указывают па 
некоторые виды пропагандистских действий. Однако по- 
нятие «вид пропаганды» шире, чем понятие «средства 
пропагандистской коммуникации», хотя оба понятия 
тесно связаны между собой.

Устная пропаганда, понимаемая как вид пропаганди
стского действия, представляет собой взаимосвязанный 
комплекс пропагандистских сообщений, средств их пере
дачи и приемов пропагандистского воздействия. В устной 
пропаганде могут использоваться как самостоятельные 
(живое слово) и вспомогательные средства из группы 
технических средств (магнитофон, проигрыватель и п р .); 
однако в любом случае сохраняется принцип непосред
ственности передачи. В практической пропагандистской 
деятельности могут быть многократно использованы, 
например, магнитофонные записи в одной и той же 
аудитории и в одно и то же время; существует так
же возможность остановки прослушивания записей и их 
дополнения словесными комментариями. Такое сочетание 
позволяет достичь определенной обратной связи, чего 
нет, например, в случае наглядной агитации. Поэтому 
возникает необходимость выделения наглядной агитации 
в особый вид. Введя такого рода критерий деления, мож
но выделить следующие виды пропагандистского дей
ствия:

наглядная агитация; 
устная пропаганда;
пропаганда с помощью средств массовой информации. 
Подобное деление можно найти и в советской лите

ратуре
Основой устной пропаганды является, копечно, живое 

слово; в условиях непосредственного контакта цропагап-

1 См.: Проблемы социальной психологии и пропаганда. М., 
1971. В этой книге устная пропаганда рассматривается в статье 
Е. А. Ножина «Публичная речь как вид коммуникации»; нагляд
ная агитация — в статье Л. В. Ш епелева и Ю. А. Ш ерковина «Ри
сованная информация и ее воздействие»; пропаганда с помощью 
средств массовой информации — в статьях П. С. Гуревича «Со
циально-психологическое воздействие радиопропаганды» иЮ . В. Во
ронцова «Телевидение в системе массовой коммуникации».
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диета и слушателя оно выполняет роль единственного 
средства пропаганды. Живое слово может выступать 
в различных формах, быть составляющим элементом раз
личных методов воздействия, но всегда его свойства ока
зывают исключительное влияние на характер устной 
пропаганды. В этом смысле пропаганда с помощью жи
вого слова является наиболее эффективным видом про
пагандистской деятельности.

Под наглядной агитацией мы будем понимать сово
купность специально подготовленных сообщений, распро
страняемых с помощью наглядных средств, а также 
множество операций, связанных с подготовкой и распро
странением этих сообщений. Наиболее характерной чер
той такого типа пропаганды является использование 
органов зрения как канала, по которому содержание 
пропаганды входит в сознание человека.

Пропаганда с помощью средств массовой информации 
является специфическим сочетанием или использованием 
двух описанных ранее видов. Печать и телевидение — 
это специфическое сочетание наглядной агитации и 
устной пропаганды; в радиопередачах живое слово также 
используется особым образом. Особенности средств мас
совой информации и пропаганды заключаются в том, 
что представленные в них наглядные и устные пропаган
дистские сообщения распространяются в массовом мас
штабе, что является причиной их психологической спе
цифики при оперировании широким диапазоном различ
ного рода аргументов и призывов. Подобные сочетания 
этих аргументов и лозунгов, а также способы оперирова
ния ими невозможны — из-за технических ограниче
ний — ни в устной пропаганде, ни в наглядной агитации.

Классификация видов пропаганды позволяет опреде
лить некоторые психологические закономерности пропа
гандистского действия. Так, можно выделить некоторые 
типы таких действий, характеризующихся одной особен
ностью, существенной с психологической точки зрения. 
Эта особенность состоит в специфическом восприятии 
содержания пропагандистского сообщения, в значитель
ной степени зависящем от того, какие каналы передачи 
информации используются главным образом. Именно 
этот фактор и послужил основным критерием в нашем 
делении видов пропаганды.
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МЕТОДЫ ПРОПАГАНДИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Охарактеризованные выше средства пропагандистской 
коммуникации и виды пропаганды редко применяются 
каждый в отдельности. Чаще они сочетаются в зависи
мости от содержания, которое мы хотим передать, а так
же от социального статуса аудитории и технических 
возможностей пропаганды. Однако важнейшим элемен
том, воздействующим на способ использования средств 
пропаганды, является метод пропагандистской деятель
ности. Метод пропагандистской деятельности можно 
определить как способ осуществления пропаганды, зави
сящий от конкретной ситуации и конкретного использо
вания средств пропаганды. В пропагандистских целях 
могут использоваться почти все методы, применяемые 
в педагогике \  методы воздействия на отдельных инди
видов и группы людей, а также методы, применяемые 
в управлении и т. д. Трудно назвать такой метод, кото
рый бы применялся исключительно в пропаганде. Среди 
методов пропагандистской работы можно назвать следу
ющие: лекцию, беседу, встречу, дискуссию, театрализо
ванные формы (декламация, театр), выставку, парад, 
праздничное оформление и пр. В рамках одного из ука
занных методов можно применять совместно либо пооче
редно средства пропагандистской коммуникации.

Определением метода пропагандистской деятельности 
мы закончим анализ осповпых понятий теории пропаган
ды. Мы обсудили лишь те понятия, которые прежде все
го будут применены в дальнейших рассуждениях по 
проблемам психологии пропаганды.

1 В пропагандистской деятельности используется ряд методов, 
которые по традиции применяются в педагогике (беседа, дискус
сия, лекция, использование книг и периодических изданий). (См.: 
Pedagogika (red. В. Suchodolski). W arszawa, 1964, s. 203—223.),



Г л а в а  III

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ДОСТИЖЕНИЙ ПСИХОЛОГИИ 
В  ПРОПАГАНДЕ

До сих пор мы пытались убедить читателя в возмож
ности и необходимости использования психологии в про
паганде. Но использование достижений психологии может 
осуществляться по-разиому. Зная психологические прин
ципы воздействия, можно помочь человеку попять окру
жающую его действительность и происходящие в пей 
политические процессы, а также оказывать влияние на 
формирование его убеждений и взглядов. Но можно с по
мощью все тех же психологических методов пропаган
дистского воздействия «обрабатывать» личность, мани
пулировать взглядами и отношениями человека.

Системы пропаганды, выражающие различные идео
логии, по-разному используют достижения психологии. 
Прежде всего это различие относится к социалистической 
и империалистической системам пропаганды.

Чтобы сделать дальнейшие рассуждения более ясны
ми, установим различие между понятиями психики и пси
хологии.

В соответствии с положениями В. И. Ленина *, в со
ветских учебниках по психологии психика определяется 
как функция высокоорганизованной материи. Исходя из 
этого определения, В. Шевчук понимает психику как со
вокупность психических процессов, явлепий и черт чело
века, как деятельность нервной системы. Автор утверж
дает, что «психика является совокупностью всех процес
сов отражения действительности человеком» 2. Подобное 
определение психики приводит Т. Томашевский 3.

Такие определения психики не содержат в себе ука
зания па классовые, национальные и идеологические 
различия в функционировании психических процессов4. 
Законы, которым подчинены нервные процессы, ие зависят

1 См.: Л е н и н  В. И. Поли. собр. соч., т. 18, с. 84—92.
2 S z e w c z u k W .  Psychologia, t. I., s. 96.
3 T o m a s z e w s k i  T. Wst£p do psycliologii. W arszawa, 1963, 

s. 17.
4 Польский публицист, занимающийся историко-экономиче

скими вопросами, А. Бохеньский одну из своих недавних книг
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от идеологических условий. Очевидно, что эмоциональные 
и мыслительные процессы, равно как и отражение реаль
но существующей действительности, понимаемые как 
функционирование нервной системы человека, подвер
жены влиянию физиологических, а не социальных факто
ров. Например, социальные факторы не могут изменить 
скорости нервных импульсов в периферийных нервных 
разветвлениях. Отсюда следует, что в сфере функциони
рования психики нельзя искать различий, вызванных си
стемами пропаганды.

Иначе обстоит дело с психологией как наукой о пси
хике. По мнению В. Шевчука, психология, исследуя и 
познавая закономерности психических процессов, «созда
ет основы для рагшаботки форм человеческого поведения 
или способов изменения уже образовавшихся форм»
В этом смысле психология подвержена определенным 
идеологическим влияниям, резкое различие между которы
ми обнаруживается при сопоставлении марксистской и бур
жуазной психологии. Будучи идеологически обусловленной, 
психология пропаганды находится в прямой зависимости 
от системы пропаганды, в которой она применяется.

Отсюда можно сделать вывод, что, используя в про
паганде психологические методы, мы не изменяем ф унк
ций психики (протекания психических процессов), но 
формируем взгляды  человека на окруж ающую его соци
альную  и политическую действительность. Этот вывод 
имеет существенное значение для анализа использования 
исихологии в различных системах пропаганды.

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ПСИХОЛОГИИ 
В ИМПЕРИАЛИСТИЧЕСКОЙ СИСТЕМЕ ПРОПАГАНДЫ

Буржуазные теория и практика пропаганды преследу
ют цель воздействия на психику человека с помощью 
разработанных психологических методов для того, чтобы

назвал «Слово о психике польского парода» (В о с h е n s k i A. Rzecz
о psycliice narodu polskiego. Warszawa, 1971). В .этой работе ой 
анализирует «психические особенности» различных слоев поль
ского общества, влияние исторического наследства на формирова
ние общественно-политических взглядов, идеологии и морали. Од
нако при этом термин «психика» употребляется им в нестрогом, 
обыденном смысле.

1 S z e w c z u k  W. Psychologia, t. I, s. 36.
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сформировать взгляды людей в соответствии с идеологи-* 
ей буржуазного общества. Внутренняя политика некото
рых капиталистических государств (например, США), не
редко вступая в острое противоречие с интересами опре
деленных социальных групп, испытывает необходимость 
применения пропагандистски-психологических методов с 
целью заполучить поддержку со стороны некоторых об
щественных слоев. Таким образом формируется система 
буржуазной демократии, осуществляемая с помощью ма
нипулирования общественным мнением.

Приемы манипулирования обществом с помощью про
паганды требуют изощренной психологической подготов
ки для тщательной маскировки подлинных целей. Имен
но эту роль и предназначена в основном играть психоло
гия в системе буржуазной* пропаганды. Достижения пси
хологии здесь применяются пе в интересах человека, а 
вопреки им, с целыо политической «обработки» челове
ческой личности.

Индивид оказывается беззащитным перед процессом 
манипулирования его поведением, поскольку сам процесс 
происходит за порогом его сознания. Не в состоянии про
тивостоять этому процессу и общество, если в нем отсут
ствуют социальные связи, способные воздействовать на 
человека в ином направлении.

Как пишет Б. Н. Бессонов, «изощренное манипулиро
вание сознанием людей порождает в них иллюзию, будто 
они сами поступают в соответствии с собственными пла
нами и осуществляют собственные цели. В действитель
ности манипуляция побуждает, заставляет человека, не 
обладающего твердым классовым мировоззрением, вести 
себя вопреки своим объективным интересам, способствует 
достижению целей тех, кто внушает. Манипуляция — это 
не только прагматические методы управления, но и тео
рия, «наука управления» сознанием трудящихся масс, 
предназначенная воспитывать в людях, поддающихся ей, 
«сателлитное сознание»

Кроме того, достижения психологии используются бур
жуазной пропагандой против социалистических стран. По 
мнению буржуазных теоретиков, такого типа пропаганда 
требует особо тонкой психологической обработки. Так на
зываемая «теория психологической войны» представляет

1 Б е с с о п о в Б. II. Идеология духовного подавления. М., 
1971, с. 109.
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собой общую разработку психологических приемов воздей
ствия на социалистические страны *.

Исследования психологических механизмов воздейст
вия пропаганды были впервые предприняты в США, где 
в основу таких исследований были положены основные 
понятия бихевиоризма. Бихевиоризм, сформировавшийся 
как направление в психологии в начале XX в. в США, 
находился в оппозиции по отношению к психологии, в 
которой использовался по преимуществу метод интроспек
ции. Это направление, постепенно вульгаризируясь, вос
приняло основные положения популярной в то время в 
США философии прагматизма, согласно которой наиболь
шее значение имеет знание о том, как достичь намечен
ных результатов. В соответствии с положениями бихевио
ризма, психология должна интересоваться тем, что чело
век делает, а не тем, что он мыслит и чувствует. Таким 
образом, подлинным предметом психологии бихевиоризм 
признает внешнее поведение людей и животных. Это по
ведение зависит прежде всего от внешней ситуации, ко
торая понимается как совокупность стимулов, получаемых 
организмом от внешней среды. Отсюда, как пишет Т. То- 
машевекий, «характерной особенностью бихевиоризма в 
его классической формулировке является исследование 
зависимости поведения непосредственно от внешней си
туации, без учета внутренних процессов, сознательных 
или бессознательных, психических или физических»2. 
Принципиальную схему поведения человека бихевиористы 
изображают как S (стимул) — R (реакция), что означает 
зависимость поведения человека (реакция) от внешней 
ситуации (стимул).

Эта схема была также использована для объяснения 
некоторых общественных явлений. Социальные процессы 
в таких случаях сводились к межличностным взаимодей
ствиям. Каждый человек может выступать для другого 
человека источником стимулов и в свою очередь реаги
ровать на стимулы с его стороны. Общество понимается 
как множество индивидов, а общественная жизнь форми
руется посредством создания у людей навыков реагирО'-

1 Анализ пропагандистского воздействия буржуазной идеоло
гии на социалистические страны проведен в работе Г. А. Арба
това «Идеологическая борьба в современных международных от
ношениях. Доктрина, методы и организация внешнеполитической 
пропаганды империализма». (М., Политиздат, 1970.)

2 T o m a s z e w s k i  Т. Wst§p do psychologii, s. 71,
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вания определенным образом в определенных ситуа
циях К

На почве бихевиоризма возникла механистическая тео
рия пропагандистского воздействия, согласно которой 
между стимулом и реакцией существует прямая связь 
(каждый стимул вызывает всегда одну и ту же опреде
ленную реакцию). Таким образом, человек — это своего 
рода механизм, поведение которого можно легко пред
видеть, если известен характер стимула. Коль скоро по
ведение человека является реакцией на стимулы, а каж
дый стимул вызывает в одной и той же ситуации одни 
и те же реакции, то поведением человека можно управ
лять. Нужно только знать реакции в случаях соответст
вующих нар типа стимул — реакция, для того чтобы в 
нужные моменты вызывать те или иные реакции. В со
ответствии с таким принципом, для того чтобы вызвать 
соответствующее поведение людей или общественных 
групп, следует прибегнуть к специальному набору аргу
ментов, распространяемых, например, с помощью средств 
массовой информации и пропаганды. Человек с его пси
хикой в этой цепи рассматривался только как механиче
ски реагирующий предмет. Модифицирующая функция 
его психики по отношению к содержанию пропаганды не 
учитывалась.

Как считает Т. Томашевский, «бихевиоризм в его 
классической форме уже относится к прошлому... Но об
щие тенденции, на почве которых он возник и которые 
он выражал крайне упрощенным образом, оказались чрез
вычайно живучими»2. Последующие модификации бихе
виористской теории состояли прежде всего в попытках 
введения факторов, которые не даны в непосредственном 
наблюдении как причины изменения поведения человека.

Подобные тенденции мы наблюдаем также в примене
нии психологии в пропаганде. Например, JL У. Дуб в 
своей книге, изданной в 1956 г. 3, несколько отошел от 
своих прежних взглядов. Он утверждает, что большинст
во людей с трудом поддаются пропагандистским воздейст
виям, поскольку пропагандистские стимулы воспринима
ются не автоматически, а предполагают определенные

1 T o m a s z e w s k i  Т. Problemy i kierunki wspolczesnej psy
chology Warszawa, 1969, s. 35—36.

2 T o m a s z e w s k i  T. Wst§p do psychologii, s. 79—80.
* Cm.: D о о b L. W. Public Opinion and Propaganda.
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«личностно-творческие реакции». Под последними пони
мается совокупность взглядов и интересов индивида или 
некоторые внутренние факторы, которые иногда сущест
венно изменяют результаты пропагандистского воздейст
вия. Подобные позиции занимают многие американские 
психологи, исследующие проблемы пропаганды.

Подвергшаяся критике и отброшенная механистиче
ская теория пропагандистского воздействия, таким обра
зом, относится уже к истории. Очевидно, что с усложне
нием пропагандистской деятельности новыми требования
ми, которые были поставлены перед пропагандой вместе 
с ростом ее общественного значения, а также при совер
шенствовании психологических методов эта теория быст
ро потеряла свою актуальность. Практика пропаганды 
уже не умещалась в ее узких рамках. Однако ее отголос
ки до сих пор слышны, а ее влияние можно обнаружить 
даже в самых современных западных психологических 
теориях, связанных с пропагандой.

Даже относительно современная формула Г. Д. Лэссу- 
эла («кто говорит, что говорит, с помощью каких средств, 
к кому обращается и с каким результатом») в своем пси
хологическом аспекте является необихевиористской, так 
как лишь в небольшой мере учитывает внутренние пси
хические процессы, образующие важнейшую составляю
щую результативности пропагандистского воздействия К 
На манипулятивную сущность этой теории обращает вни
мание также Д. В. Ермоленко 2.

О том, что бихевиористские тенденции в психологии 
пропаганды существуют и в настоящее время, свидетель
ствуют высказывания одного из современных авторитетов 
в этой области, Ж. Эллюля, который весьма критически 
подходит к этой проблеме. В своей книге, изданной не
сколько лет назад, он пишет: «Людям не говорят прямо: 
«Поступайте так, а не иначе», но употребляют психоло
гический прием, который вызывает соответствующую реак-

1 Справедливости ради отметим, что заслугой Г. Д. Лэссуэ- 
ла «было указание на необходимость целостного исследования лич
ности человека, участвующего в различных сферах политической 
деятельности. Лэссуэл ввел в исследования политического поведе
ния методы культурпой антропологии, обнаружившие связь между 
чертами личности человека и типом культуры, в которой он жи
вет» (См.: P o s p i s z y l  К. Ideologia a osobowosc.— «Studia Socjo- 
logiczne», 1971, N° 2, s. 112—113.)

2 См.: Е р м о л е н к о  Д. В. Пропаганда и семантика.— В: 
Проблемы социальной психологии и пропаганда. М., 1971, с. 46.
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циго. Этот прием именуется «стимулом». Как видим, про
паганда уже не имеет ничего общего с распространением 
идей в смысле настоящего знания. Теперь уже речь идет 
не о том, чтобы распространять идею, а лишь о том, что
бы распространять «стимулы», то есть психологические и 
психоаналитические уловки, которые вызывают опреде
ленные побуждения, чувства или мистические порывы» 1.

Оценивая бихевиористскую тенденцию применения 
психологии в идеологической деятельности, Т. Томашев- 
ский утверждает, что «она вступает в конфликт с гума
нистическим отношением к человеку и с чувством реаль
ности. «Техническая» концепция применимости психологии 
в политической и социальной жизни находит выражение 
в бихевиористской антигуманной идее «манипулирования 
людьми» или «использования человеческого материала» 
по аналогии с манипулированием орудиями или использо
ванием вещей и финансовых средств» 2.

Из общих теоретических принципов применепия пси
хологии в буржуазной пропаганде вытекают некоторые 
практические положения, которые свидетельствуют о ее 
современном облике.

Психологические основы 
империалистической пропаганды

Наиболее кратко и образно о роли психологии в бур
жуазной пропаганде высказался Ж. Эллюль. Психология, 
говорит он, призвана «поймать человека в сеть пропаган
ды» 3. Нельзя не согласиться с этим остроумным замеча
нием, хотя этого, конечно, недостаточно, чтобы понять 
нюансы империалистической пропаганды в ее использо
вании психологических знаний. Каким же образом пси
хология используется в пропагандистской деятельности?

Воздействие на эмоции
В соответствии с методологическими принципами за

падных теоретиков первостепенным объектом пропаганды 
являются эмоциональные переживания человека, а не его

1 E l l u l  J. Propaganda — The Formation of Men’s Attitudes. 
New York, 1965, p. 13.

2 T o m a s z e w s k i  T. Wst§p do psychologii, s. 259.
3 E 11 u 1 J., op. cit., p. 22.
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интеллект. Как говорит /К. Эллюль, «обычно обращаются 
не к разуму индивида, поскольку процесс убеждения ра
зумного человека слишком долог и ненадежен» 1. Ставка 
пропагандистского воздействия прежде всего на э м о ц и й  

объясняется не только тем, что эмоционально усиленное 
воздействие на личность человека является наиболее эф
фективным, но также и тем, что такое воздействие не 
всегда требует рационального обоснования. В эмоцио
нальном воздействии речь идет о «привлечении сферы 
подсознания и стимулирования иррационального мышле
ния через пробуждение активной и мистической веры» 2. 
При таком подходе эмоции оказываются главным, а ино
гда и единственным объектом пропагандистского воз
действия.

Известный английский теоретик пропаганды JI. Фрэ
зер писал: «Конечно, мы можем влиять на поведение лю
дей, обращаясь только к их интеллекту; однако мы ша 
в коем случае не можем назвать такую деятельность про
пагандой... Отсюда следует, что в любом случае пропа
ганда обращается непосредственно к эмоциональным пе
реживаниям». Далее Фрэзер пишет: «Какие же чувства 
прямо или косвенно может вызывать пропаганда? Ответ 
состоит в следующем: такие простые эмоции и чувства, 
как страх, такие сложные, как самомнение... такие чувст
ва, оцениваемые негативно, как, например, похоть, или 
позитивно, как, например, чувство собственного достоин
ства; эгоистические типа чрезмерных амбиций или же 
чувства, направленные на других людей, например лю
бовь к семье. Все чувства или инстинкты в той или иной 
мере дают пропагандистам материал, используя который, 
они могут оказывать желаемое воздействие на поведение 
людей» 3. Таким образом, Фрэзер считает, что отсутст
вие в той или иной информации содержания, которое 
прежде всего рассчитано на то, чтобы воздействовать на 
эмоции человека, выводит эту информацию за пределы 
того, что можпо назвать пропагандой; это, говорит он, 
лишь «просветительская» деятельность. В перечислении 
чувств, которые автор признает в качестве объектов ма
нипулирования, преобладают чувства негативные с об
щественной точки зрения.

1 Ibid., р. 37.
2 Ib id .
3 F r a s e r  L. Propaganda. London, 1957, p. 7, 10.

62



Для такой пропаганды безразлично, понимает ли че
ловек, почему от него ожидают проявления тех, а не 
иных взглядов, почему одни взгляды правильны, а дру
гие нет. Объект пропаганды должен реагировать опреде
ленным образом; психологическая подоплека таких ре i 
ттий для пропаганды либо совершенно безразлична, либо 
в лучшем случае имеет второстепенное значение.

И спользование психологического наэюима 
в пропаганде

Осуществление многочисленных целей, стоящих перед 
пропагандой западных стран (поскольку ее исходным 
принципом является манипулирование сознанием масс), 
требует применения постоянного психологического нажи- 
ма. Прежде всего речь идет о том, что пропагандистское 
воздействие должно быть постоянным и интенсивным, 
«Пропаганда,— писал Ж. Эллюль,— должна быть дли- 
тельной и постоянной. Постоянной — это значит, что ока 
должна происходить без перерыва... заполняя весь день 
и все дни обывателя» (курсрпз мой.— J I .B .) . Эта настой- 
чивость, постоянство воздействия имеет свой психологи
ческий смысл, который Ж. Эллюль объясняет следующим 
образом: «Здесь имеет место операция, суть которой со- 
стоит в постоянном вызывании одних и тех же рефлек- 
сов» ]. Это своего рода пропагандистская дрессировка- 
Неустанное повторение некоторых фактов — независимо 
от их структуры и истинности — должно привести к усво
ению материалов, распространяемых пропагандой. Коли-» 
чество и качество этого усвоения устанавливается специ
алистами по пропаганде и политиками в зависимости от 
потребностей данной ситуации. Иначе говоря, речь долж
на идти о внедрении в психику человека норм, которые 
бы определяли его поведение для пропаганды. Это без оби
няков утверждают авторы некоторых работ по теории 
пропаганды. В одной из немногих польских работ меж- 
военного периода находим следующее утверждение: «Об
щество — это управляемая масса, энергия управления ко
торой сосредоточивается в тех индивидах, которые при* 
иимают на себя функцию вколачивания в психику (кур
сив мой.— JI.B .) данных групп или кругов заранее наме
ченных утверждений, совершая это с помощью соответст
вующих методов и средств, причем так долго, пока дан-»

1 E l l u l  J.a op. cit, p. 29—30.
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ные утверждения не получат поддержки настолько зна
чительной группы людей, что их численность перевесит 
весы «общественной воли», то есть создаст общественное 
мнение, которое в свою очередь повлечет — в зависимос
ти от требований дайной ситуации — то или иное пове
дение или отсутствие такового со стороны иидивидов, из 
которых состоит масса» [.

Развивая эту мысль, автор утверждает, что в основе 
этого психологического принципа пропаганды находится 
тот факт, что основным законом, которому подчинено по
ведение человека, является определенный автоматизм и 
пассивность по отношению к навязываемым ему извне 
способам поведения. Это положение продолжает находить 
поддержку в теориях буржуазной пропаганды.

Такое — в корне ошибочное — понимание человече
ской деятельности приводит к тому, что постоянный на
жим становится основным элементом пропагандистской 
деятельности. Если взгляды человека не удается изменить 
путем рациональной аргументации, если человеческие ин
дивиды считаются лишь объектами манипуляции, то ос
тается прибегать к постоянному повторению некоторого 
множества утверждений в различном сочетании и в раз
ных условиях, пока не будет достигнут желаемый ре
зультат.

Таким образом понимаемая и организуемая пропаган
дистская деятельность вызывает обеспокоенность и недо
вольство общества. Американский теоретик У. Олбиг, про
ведя широкое исследование принципов пропаганды, ут
верждает, что она имеет социально-негативные последст
вия, и добавляет: «Мы живем среди большего, чем когда 
бы то ни было, числа людей, заинтригованных, обеспоко
енных и измученных той непонятной им хитростью, ко
торая способна вводить их в заблуждение и... наказывать 
за это заблуждение... Люди относятся к тайнам пропа
ганды с той смесыо удивления и разочарования, с какой 
жертвы какого-нибудь карточного шулера добиваются, 
чтобы им объяснили, как именно они были обмануты»2.

Непрестанная экспансия пропаганды, распространяе
мой с помощью методов, заимствованных из рекламы, 
представляет собой существенный элемент общественной 
жизни капиталистических стран, в особенности США.

1 М а к о w s к i W. Picklama polityczna a tzw. «wola spoleczna». 
Warszawa 1934 s 23

2 A l b i g  W. Modern Public Opinion. New York, 1956, p. 273.
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Воздействие на подсознание

Пропаганда в капиталистических странах иногда фор
мирует взгляды, противоречащие наиболее важным жиз-< 
ненным интересам реципиентов. В такой ситуации амери
канские специалисты по пропаганде прибегают к новей
шим психологическим приемам, цель которых состоит в 
воздействии с помощью особых стимулов на подсознание. 
Уже в 50-х гг. известный американский теоретик пропа
ганды, один из создателей теории «психологической войн 
ны», П. Лайнбарджер, обсуждая роль психолога в орга
низации пропагандистской деятельности, писал: «Психо- 
лог может указать на такие особенности человеческого 
разума, которые обычно остаются незамеченными. Он мо
жет сказать, каким образом страсти можно превратить в 
негодование, личную находчивость — в массовую тру
сость, трения — в недоверие, предрассудки — в ярость. 
Психолог достигает этого, обращаясь к подсознательным 
чувствам человека, которые служат ему исходным мате
риалом»1.

Американский исследователь пропаганды Ф. Дэйвисон 
определяет влияние на подсознание как «воздействие на 
аудиторию с помощью стимулов, которые —■ хотя находят
ся за порогом сознательного наблюдения,— регистрируют
ся органами чувств». Отсюда делается следующий вывод: 
«Такой метод может облегчить проникновение идеи в со
знание человека без каких-либо препятствий или изме
нений, которым она может подвергаться вследствие пси

хической защиты»2.
Проводившиеся в США эксперименты по воздействию 

рекламы путем подсознательного стимулирования могут 
служить введением в описание пропагандистского воздей
ствия па человека с использованием элементов подсо
знания.

Метод подсознательного стимулирования впервые был 
применен в рекламе в конце 50-х гг. В кинотеатрах шта
та Нью-Йорк стали показывать в ходе сеансов рекламные 
надписи с такой скоростью, что они не могли быть про
читаны сознательно. Однако оказалось, что их содержа

1 Л а й н б а р д ж е р  П. Психологическая война. М., 19G2, с. 48.
2 D a v i s o n  P. International Political Communication. New 

Уогк, 1965, p. 48.

3 Зак. 682 65



ние подсознательно регистрировалось и запоминалось, 
поскольку значительно увеличилось потребление кока- 
колы и хрустящей кукурузы, которые были предметом 
рекламы1. Социологи в капиталистических странах 
утверждают, что подобный тип рекламы дает желаемый 
эффект 2.

Среди приемов пропаганды, используемых в кадита- 
листических странах и направленных на подсознание ре- 
ципиентов, применяются также тщательно разработанные 
приемы внушения. Как пишет Б. Н. Бессонов, «по мне
нию буржуазных теоретиков, под манипулированием еле-» 
дует понимать специфическую форму духовного воздейст- 
вия, которое выражается в форме скрытого, анонимного 
господства, осуществляемого «ненасильственным обра- 
зом». В другом месте тот же автор пишет: «Пропаганд 
дист-манипулятор прибегает не к средствам принужден 
ния, а к средствам убеждения, основанного на предумыш
ленном обмане или, еще лучше, внушении. Он должен 
создать в сознании своих жертв двойную иллюзщо: во- 
первых, что действительность именно такова, какой'он ее 
изображает, и во-вторых, что реакция на эту действитель- 
ность зависит от усмотрения самого человека, являюще
гося объектом манипуляции» 3. В своих рассуждениях о 
результативности пропаганды западные психологи явно 
переоценивают роль внушения. Главной задачей внушения 
в пропаганде является понижение способности к крити
ческому мышлению и повышение интеллектуальной по
датливости к определенного рода убеждениям. Внушение 
должно снизить способность к обнаружению скрытых сто
рон явлений и облегчить распространение такого рода 
пропаганды, которая не могла бы быть обоснована с 
помощью рациональной аргументации.

Главной целыо применения методов воздействия, на 
подсознание является снижение уровня критического 
мышления людей. При этом, как считают буржуазные 
теоретики, снимаются различные трудности в осущест-* 
влении пропагандистского воздействия.

1 См.: М а у е г Н. Medison Avenue. New York, p. 246—247.
2 Так утверждает, например, один из наиболее известных аме

риканских социологов В. Пэккард ( P a c k a r d  V. The Hidden Per
suaders. New York, 1961, p. 35).

3 Б е с с о н о в  Б. H,, дит. соч., с. 110, 130,
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Отношение к массовому реципиенту
Из манипулятивной функции пропаганды в капитали-* 

стических странах и ее бихевиористских психологических 
основоположений следует некоторое пренебрежение или 
отсутствие уважения к массовому реципиенту. Для бур
жуазной пропаганды «человеческое общество — это мас
са, которой можно произвольно манипулировать» *. Тех
ника пропаганды заключается в соответствующем мани
пулировании различного рода символами для возбужде
ния требуемых эмоциональных состояний. Исходя из это
го, пренебрежительное отношение к объекту пропаганды 
неудивительно. У. Олбиг писал: «Пропагандист не счи
тается с человеческим мышлением. Разум человека не ста
вится ни во что; все стремление направлено на то, чтобы 
лишить человека возможности сопротивляться, опираясь 
на логику» 2.

У. Олбигу вторит другой американский теоретик про
паганды, М. Чукас, который пишет: «Методы пропаганды 
направлены к одной цели — сформировать человека, пол
ностью лишенного всякой способности разобраться в си
туации, без критического и аналитического мышления,— 
человека, ограниченного в своих реакциях лишь простей
шими внешними стимулами» 3. При таком подходе реци
пиенты пропаганды понимаются как множество индивидов 
с примитивными и конформными способностями, которы
ми хорошо подготовленный пропагандист может манипу
лировать, как ему угодно. Один из газетных издателей, 
поучая своих сотрудников, пошел еще дальше; он вну-» 
шал им, что, считая своих читателей дураками, не сле
дует забывать, что читательницы еще глупее 4.

Специалисту по пропаганде, возможно, интересно, 
что сами американцы думают о себе. Американские соци
ологи К. М. Гуд и Г. Пауэлл, анализируя американского 
реципиента с точки зрения нужд рекламы, дают ему сле
дующую характеристику: «Средний американец встречает 
свое двадцатипятилетие, запирая на замок кладовую сво-* 
его мозга и отказываясь от ее дальнейшего пополнения*

1 Л 1 b i g W., op. cit., p. 300.
2 Ibid., p. 324.
3 С h о u lc a s M. Propaganda Comes of Age. Waschington, 1965, 

p. 164.
4 Цит. no: W a n k o w i c z .  M. Prosto od krowy. Warszawa, 

1965, s. 29.
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Его духовное содержание в этот момент находится на 
уровне четырнадцатилетнего подростка. В письме он упо
требляет около тысячи слов, при чтении понимает около 
шести тысяч. При возбуждении коллективных реакций 
интеллектуальный элемент играет достаточно второсте
пенную роль» 1.

Такое отношение к реципиенту делает пропаганду про
цедурой, направленной на политическую обработку масс, 
на соответствующее манипулирование взглядами и пове-< 
деиием людей, а также на заполучение поддержкй сощь 
альных групп в различных политических предприятиях, 
планируемых штабом политиков и специалистов по про
паганде. При этом управлять политическим поведением 
индивидов и точно планировать пропагандистские акции 
можно в зависимости от целей политических группиро
вок, стоящих у власти. Вот характеристика одной из та
ких акций, которую дает известный польский публицист 
Ж. Бронярек; она свидетельствует о том, что все сказан
ное ранее о психологических механизмах пропаганды не 
просто абстрактные допущения, а описание реальной об
щественной деятельности. Автор пишет: «Осенью 1952 г., 
когда анкеты показали, что кандидатура Эйзенхауэра не 
будет поддержана женщинами и молодежью, республи
канские стратеги были обеспокоены. Была создана спе
циальная исследовательская группа, которая должна бы
ла разобраться в том, как можно отвоевать голоса у де
мократов. Эта группа установила, что среди женщин и 
молодежи корейская война весьма непопулярна...

В итоге было решено, что Эйзенхауэр начнет возла
гать на демократов ответственность за корейскую войну. 
Предложили, чтобы республиканский лозунг гласил: «Вер
ните парней домой!» Постановили, что этот пункт следу
ет разыграть на двух уровнях. Па высшем уровне гене
рал (то есть Эйзенхауэр.— J1. В .) объявит, что поедет в 
Корею и сориентируется на месте, каким образом закон
чить войну. На нижнем уровне развернется острая кри
тика демократов за втягивание страны в войну...

На страницах еженедельника «Лайф» стали появлять
ся устрашающие снимки убитых и раненых американцев. 
Ораторы республиканской партии в среднезападных шта

1 Цит. по: W a n k o w i c z  М. W pgpku Ameryki. Warszawa, 
1965, s. 103—104,



тах демонстрировали гробы, сделанные из папье-маше, с 
надписями: «Погиб на корейской войне» или «Погиб на 
войне демократов». Партия демократов была названа 
«партией войны». Все это должно было быть принято 
«маленькими людьми» Америки за чистую монету» 1.

До сих пор мы рассматривали лишь главные психоло
гические принципы буржуазной пропаганды. Согласно 
этим принципам, психология, применяемая в пропаганде, 
призвана обеспечить манипулирование сознанием массо
вого реципиента, облегчить постоянный пропагандистский 
нажим и значительно снизить уровень критического мыш
ления. Отсюда следуют более общие проблемы, которые 
станут предметом дальнейшего рассмотрения.

Взгляды буржуазных теоретиков 
на психологическую роль правды 

и лжи в пропаганде

Говоря о месте и функции психологии в буржуазной 
пропаганде, нельзя обойти одну из главных проблем, а 
именно проблему лжи в пропаганде. Буржуазная пропа
ганда принципиально допускает возможность распростра
нения ложной информации.

В теории пропаганды существуют различные взгляды 
на проблему истины и лжи. Различие этих взглядов име
ет прежде всего идеологическую подоплеку. История про
паганды знает немало фактов сознательного и целена
правленного использования ложных сведений. Геббельс, 
например, утверждал, что даже самая большая ложь, если 
ее повторять часто и в подходящие моменты, будет при
нята за правду. Американские специалисты по пропаганд 
де говорят, что если пропаганда содержит в основном 
верные сведения, то время от времени можно и солгать, 
рассчитывая на доверие публики.

Приемы манипулирования поведением людей принци
пиально допускают возможность использования неверных 
материалов. Принцип буржуазной пропаганды состоит в 
том, чтобы в результате получить такую «истину», какая 
им удобна и какую они ожидают. Известный специалист

1 B r o n i a r e k  Z. Szczeble do Bialego Domu. Warszawa, 19G6f 
s. 4 4 -4 5 .
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но истории культуры Г. фон Лун определяет этот прин* 
дип следующим образом: «В политической практике важ
но не то, что является истиной на самом деле, а то, что 
большинство принимает за истину»1. У. Догерти и 
М. Яновиц в книге о психологической войне ратуют за 
субъективную оценку истины в пропаганде: «Искусство 
говорить правду состоит в том, чтобы не пользоваться 
очевидной ложыо, но в каждом случае подбирать факты 
соответствующим образом, добавляя к ним такую правду, 
которую хочет услышать аудитория»2. Этим авторам 
вторит другой теоретик, М. Огл: «Эффект, достигаемый 
с помощью пропаганды, не обязательно должен быть ре
зультатом ее правдоподобия или общественной полез
ности» 3.

Американские психологи, занимающиеся проблемами 
пропаганды, не интересуются моральной оценкой лжи в 
пропаганде. Они утверждают, что в задачу психолога не 
входит оценка моральной стороны дела; его должна ин
тересовать лишь действенность и эффективность матери
ала. Обращение к морали только «сужает научный гори
зонт» и не дает возможность объективно оценить пропа
гандистскую деятельность. В итоге, как отмечает 
Б. Н. Бессонов, при манипуляции сознанием людей про
пагандисту совершенно безразлична истинность и спра
ведливость распространяемых сведений 4.

С психологической точки зрения даже откровенная 
ложь может быть признана за правду, если человек не 
имеет возможности выяснить истинность получаемых им 
сведений. Это открывает широкие возмояшости использо
вания в пропаганде ложных материалов. В результате ре
портеры различных западных журналов распространяют 
ряд «разоблачительных» сведений о Польской Народной 
Республике. Некий британский репортер в свое время 
сообщал, что в Кракове улицу, носившую имя католиче
ского святого, переименовали в честь одного из руково
дителей коммунистического подполья JI. Сольского. Аме
риканский журналист писал, что в Польше требуются 
особые дозволения властей на приобретение билетов от

1 L о о n II. von. The History of Mankind. Dubleday, 1940, p. 442.
2 D a u g h e r t y  W., J a n o w i t z M .  A Psychological Warfare. 

New York, 1958, p. 41.
3 O g l e  M. Public Opinion and Political Dynamics. Boston* 

1950, p. 225.
4 См.: Б е с с о н о в  Б. II., дит. соч., с. 110.
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Варшавы до Кракова. Норвежский журналист сообщил 
своим читателям, что в Польше после октября 1956 г< 
введен латинский алфавит. Таким образом весь запад
ный пропагандистский аппарат формирует у граждан 
мнение о Польше. Известный польский публицист 
В. Дроздовский, много лет проведший в Англии, писал: 
«Средний англичанин не всегда сумеет определить геогра-* 
фическое положение Польши, но зато может написать 
!(даже если это сотрудник солидной газеты), что нацио
нальными языками в Польше являются... немецкий и 
польский. Невежество пропагандистов — хороший показав 
тель невежества их аудитории, мнение которой формируй 
ется такими пропагандистами. К невеясеству часто при-* 
соединяется недоброжелательность различных клеветни
ческих статей о Польше... программ телевидения, радио 
и т. д. Британскую публику потчуют грубой клеветой, слу
хами, ложыо, извращенными фактами»1.

Более тонкий по сравнению с ложыб метод предлага
ет американский социолог А. Мейерхофф, занимающийся 
проблемами пропаганды и рекламы. С его точки зрения, 
«пропаганда как таковая необязательно должна искажать 
правду. Лучше всего, если она основывается на разнооб
разных комбинациях из отобранных истин, полуистин и 
заведомой лжи» 2.

Как этот принцип осуществляется в пропагандистской 
практике? Об этом может свидетельствовать реакция 
некоторых американских публицистов па сообщение о 
полете в космос Юрия Гагарина3. Мировое общественное 
мнение по достоинству оценило историческое значение 
этого события, выражая восхищение и признание дости
жений советской науки. Учитывая огромное пропаган
дистское значение этого события, американская пропаган
да старалась различными методами приуменьшить это 
достижение. Для этой цели были привлечены наиболее 
авторитетные журналисты. Одним из них был Д. Лоу
ренс, в то время главный редактор солидного еженедель
ника «Юнайтед Стейтс ныос энд Уорлд рипорт». 19 апре

1 D r o z d o w s k i  В. Albion od srodka. Warszawa, 1970, s. 114.
2 M a y e r h o f f  A. The Strategy of Persuasion. New York, 1965, 

p. 105.
3 Цит. no: J a s z u n s . k i  G. Migdzy wolnoscia a zyskiem. Wars

zawa, 1961, s. 54—57, в которой описываются механизмы лжи в 
американской прессе.
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ля 1961 г.— через неделю после полета Гагарина — он 
поместил на страницах газеты «Нью-Йорк геральд три-* 
бюи» статью под сенсационным заголовком «Совершил 
ли зто Гагарин?». Вот выдержки из этой статьи:

«Не является ли мистификацией официально объяв
ленный в Москве советский рекорд в космическом про
странстве? Даже допуская, что некий аппарат летал во
круг Земли, мы, однако, не знаем, был ли там действи
тельно человек или астронавт совершал полет, аналогич
ный полету американца Дж. А. Уолкера, который на са
молете с ракетными двигателями Х-15 поднялся на вы
соту 32 мили?.. Такого рода вопросы задают ученые* 
поскольку в отчете майора Гагарина о своем путешест
вии имеются некоторые очевидные противоречия. Во-пер
вых, Гагарин сообщает, что находился над Южной Аме^ 
рикой через И  минут после старта. Это не может быть 
правдой — данные американских наблюдений показывай 
ют, что здесь имеется большое преувеличение». Далее 
Лоуренс приводит ряд других «доводов» в подтверждение 
того факта, что известие о полете Ю. Гагарина является 
мистификацией. Разумеется, статья Лоуренса была пере
печатана и снабжена соответствующими комментариями 
другими органами американской печати.

Таким образом ложь в буржуазной пропаганде стано
вится одним из психологических средств формирования 
общественного мнения, а также взглядов, враждебных 
прогрессивным переменам. Такая система пропаганды 
является одним из наиболее очевидных доказательств ее 
реакционной роли в капиталистическом обществе.

Психологические последствия связи 
империалистической пропаганды 

с торговой рекламой
Существование связей между пропагандой и торговой 

рекламой достаточно очевидно1. Особенно четко они 
проступают при сравнении приемов экспозиции реклам
ных и пропагандистских материалов. Некоторые авторы 
работ по теории пропаганды на Западе на словах отме
жевываются от торговой рекламы, утверждая, что пропа- 
ганда, несмотря на некоторые связи с рекламой, является

1 На ранних этапах развития теории пропаганды и теории 
рекламы существовали даже тенденции к отождествлению терми
нов «торговая» и «политическая реклама»* (См.: М a k o w s k i  W., 
op. cit.)
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совершенно новым и качественно отличным явлением, 
Большинство же авторов, вообще говоря, ставит знак ра
венства. между этими сферами общественной жизни.

В американской пропаганде особенно заметно влияние 
рекламы как на форму, так и на содержание пропаганды, 
В. Пэккард в своей работе, посвященной методам рекла
мы, приводит факты, свидетельствующие о том, что иен 
следования в сферах пропаганды и рекламы проводятся 
в одних и тех же направлениях. Такое положение ве
щей вызвано экономическим и социальным положением 
наиболее развитых капиталистических стран, где торговая 
реклама является одним из наиболее существенных эле
ментов общественной жизни; она назойлива, рассчитана 
на очень широкий круг потребителей и не слишком раз
борчива в средствах. Нередко она образует почву для 
некоторых общественных событий и даже.вызывает опрен 
деленные общественные движения. В такой ситуации вся* 
кое пропагандистское воздействие может дойти до рещь 
пиентов лишь в том случае, если выдержит конкуренцию 
с торговой рекламой. Но эта конкуренция при широко и 
умело поставленной рекламе оказывается делом весьма 
нелегким. Чтобы достичь своих целей, пропаганда вынуж^ 
дена быть не менее, если даже не более привлекательной 
для публики, чем торговая реклама.

Поэтому в западных странах пропаганда перенимает 
у рекламы ряд ее методов, проводится демонстративно и 
не признает никаких ограничений. Уловки рекламы прочно 
входят в арсенал пропагандистских приемов. При этом 
все более стираются различия между пропагандой и рек* 
ламой, возникает тенденция к их отождествлению. Рек^ 
ламная политика в сфере торговли замещается рекламой 
политики в международной и внутренней сферах. Теоре
тик пропаганды JI. Марголин изображает дело следующим 
образом: «Привить потребителю мысль, что он должен 
жевать только определенный вид жевательной резинки 
или пользоваться автомобилем только определенной мар-» 
ки — это пропаганда, не слишком отличающаяся от той, 
которая направлена на то, чтобы «продать» солдатам шш 
населению враждебного государства идею капитуляций 
вместе с доказательствами безвыходности их положен 
ния» !. От теоретических рассуждений к практически^ 
рекомендациям всего один шаг. А. Мейерхофф предлагав

1 M a r g o l i n  L. The Paper Bullets. New York, 1946, p. 15.
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ет создание специального министерства пропаганды, ру-* 
ководимого специалистами по рекламе. Такое министерст
во должно функционировать как «мощное рекламное 
агентство». Конечно, утверждает автор, оно не будет на
правлять политику государства, так же как рекламное 
агентство не занимается изготовлением рекламируемого 
продукта. В задачу этого министерства входило бы соот
ветствующее рекламирование политики.

Теоретические положения такого рода уже реализу- 
тотся в социальной практике. В США в принципе одни 
и те же учреждения используются для проведения как 
рекламных, так и пропагандистских акций.

В 1946 г. избирательной кампанией демократической 
партии руководило рекламное агентство «Дойл, Дэйн энд 
Берндбах», которое, между прочим, рекламировало про
дукцию фирмы «Фольксваген». Рекламные предприятия 
покрывают около 65% расходов телевизионных компаний 
на передачу о ходе избирательной кампании, взамен по-, 
лучая возможность рекламировать свою продукцию.

Пропаганду на выборах в президенты Д. Эйзенхауэра 
в 1952 и 1956 гг. обеспечивали рекламные предприятия 
Бэттеиа, Бартона, Дарстайна и Осборна, которые явля
лись рекламными агентствами таких концернов, как 
«Юиайтед Стейтс стил», «Дюпон», «Дженерал электрик», 
;«<Америкэн тобэкко». Кампанию со стороны демократов 
в то же время проводило агентство «Норман, Крэйг энд 
Каммел», которое одновременно рекламировало парфю
мерные изделия фирм «Ревлон» и «Шанель», бюстгальте
ры фирмы «Мэйдеиформ» и вина «Кукс империэл шам- 
пэйн»

Во время президентских выборов кандидаты в пропа
гандистских целях используют специально изготовленные 
рекламные значки. Например, в 1972 г. в США можно 
было буквально всюду — на рубашках, свитерах, зажи
галках, запонках — встретить персонаж комиксов клоуна 
Смайли. Это был фирменный знак супермаркетов «Боу- 
хэк» и позывной символ одного из кандидатов на пост 
президента — Д. Макговерна.

До сих пор связь рекламы и пропаганды была в ос
новном односторонней, то есть пропаганда заимствовала 
опыт рекламы. Однако с некоторого времени начинает

1 B r o n i a r e k  Z., op. cit., s. 102, 104; F u k s i e w i c z  J. Ana- 
tomia telewizji w USA. Warszawa, 1973, s. 89.
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наблюдаться обратное: некоторые формы и приемы про- 
наганды уже используются торговой рекламой. Реклама 
заимствует и адаптирует в своих целях, папример, неко* 
торые символы общественных движений, содержание по-* 
литических событий и т. д. Так фирма «Барлингтон», 
производящая носки, использовала идею символического 
жеста, который является приветствием членов организа-< 
ции «Черные пантеры»: сжатый кулак в перчатке. Вме
сто перчатки изображался носок, цвет которого менялся 
в зависимости от конкретной рекламы; картинка была 
снабжена броской надписью «Объединенная сила Власти 
цвета», что является прозрачным намеком на соответст- 
вующий лозунг «Черных пантер». В Соединенных Шта- 
тах распространились рекламные афиши, на которых ин
сектицидное средство фирмы «Бэйгон» было снабжено 
надписями, повторяющими политические лозунги «ультра
левых», такими, например, как «Смерть тараканам!» или 
«Долой муравьев, да здравствует Бэйгон!». Английский 
пивовар Уотни рекламировал с помощью объявления в 
журнале «Шпигель» — занимающего целую полосу! — но
вый сорт пива «Рэд бэррель бир» («Красная пивная боч
ка»): на цветном снимке китаец с физиономией Мао 
Цзэдуна держит в одной руке бокал пива, в другой — 
красную книжечку. Надпись гласит: «Да здравствует 
красная революция Уотни!» Американская реклама но 
стесняется использовать в рекламных целях даже лиц,, 
стоящих во главе государств. В одном из номеров «Экс-* 
пресс» за 1970 г. в рекламных целях использовалась фо-» 
тография Ж. Помпиду. На снимке президент Франции в 
рубахе с засученными рукавами управляет лодкой, снаб-» 
женной американским навеспым двигателем. Под снимком 
подпись: «Будьте спокойны, господин президент! Тот, кто 
пользуется двигателями марки «Меркурий», принадлежит 
к сонму победителей!» Это была реклама американской 
фирмы «Меркурий».

Подобного рода связи пропаганды с рекламой имеют 
важное психологическое значение и существенно влияют 
на характер пропаганды. Это влияние выражается прежде 
всего в создании определенной атмосферы, в которой ста
новится возможным осуществление основных психологи
ческих принципов буржуазной пропаганды, о которых! 
шла речь выше. Реклама поставляет пропаганде эффек-» 
тивные методы психологической обработки. В задачу тор
говой рекламы входит облегчение сбыта товаров клиен-*
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там, невзирая на качество и действительную меру потреб
ности в них. Пропаганда, вбирая в себя черты рекламы, 
выполняет аналогичную функцию, прививая обществен
ности идеи, которые как будто бы соответствуют ее на- 

• сущным потребностям, а в действительности навязываются 
людям по произволу тех, кто оплачивает усилия про
пагандистов. Сотрудники рекламных агентств, способст-» 
вующие распространению всего, что им заказывают соот^ 
ветствующие фирмы, вынуждены при этом следовать ис
пытанному правилу «цель оправдывает средства». Тот же 
принцип поведения, перенесенный на почву пропаганды, 
подсказывает, что пропагандист «никогда не должен при
нимать всерьез те аргументы, которыми сам пользуется» 1.

При воздействии па реципиента методами пропаганды, 
заимствованными у рекламы, осуществляется принцип 
непрестанного пропагандистского нажима. Анализируя 
это явление, Мейерхофф пишет: «Успех рекламы зависит 
Ьт постоянного повторения. То, в чем следует убеждать, 
должно повторяться до тех пор... пока идея, переселяемая 
в мозг человека * не приживется в нем надолго» 2.

Применяемые в пропаганде рекламные приемы дают 
возможность более эффективного распространения про
пагандистских материалов, невзирая на их качество и 
идеологическое содержание, поскольку они рассчитаны на 
некоторые стереотипы мышления и навыки восприятия 
человека, сформированные рекламой.

Наблюдения показали, что большая часть телезрите
лей переключает телевизор па другие каналы, если по
литические выступления затягиваются. С 1956 г. предвы
борные речи кандидатов были ограничены, а главным 
элементом пропагандистских кампаний стали пятиминут
ные вставки в другие программы или в перерывы между 
Ними, построенные по образцу рекламы. Они состоят из 
кратких фрагментов выступлений кандидатов, киноэпизо
дов, запоминающихся призывов и политических лозунгов.

Основной задачей такого рода пропаганды является 
стирание различий между рекламой, пропагандой, развле
чением и т. п., дезориентирование людей относительно 
направлений пропагандистского воздействия. Кампании 
президентских выборов в США, например, напоминают 
политическую оперетку. Рекламное оформление политиче

1 E l l u l  J., op. cit., p. 36.
2 M a у e r h о f f A., op. cit., p. 36.
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ских кампаний должно создавать соответствующий пси-« 
хологический климат для пропагандистской обработки об* 
щественного мнения.

Член Французской Академии М. Дюрон пишет, что в 
условиях современной западной демократии «выборы пре
вращаются в телетурниры. Можно еще удивляться, что 
избирательный округ, в котором результаты голосования 
окажутся наиболее близкими к общим по стране, не ожи^ 
дает награды в виде какого-нибудь спортивного стадиона 
или бассейна» К

Структура обычной рекламной кампании состоит из 
двух основных этапов. На первом этапе совершается псич 
хологический анализ сознания потребителей с целью yci 
тановить соотношения между их желаниями и мотивами 
поведения, к которым затем можно апеллировать. На вто^ 
ром этапе устанавливается схематическое изображен#^ 
рекламируемого продукта. Это изображение должно соот^ 
ветствовать установленной структуре желаний потреби* 
телей 2.

Пропагандистская кампания имеет аналогичную струк* 
туру: вступительный этап предполагает психологический 
анализ стремлений и эмоций, к которым может быт# 
обращена пропаганда. Второй этап включает созданиё 
образа кандидата. Чем выше уровень, на котором совед^ 
шаются выборы, тем меньше роль рациональной аргум е^ 
тации и тем выше значение эмоциональных реакций3*

Психологическая функция пропаганды как орудия 
империалистической психологической войны

Психологическая сущность буржуазной пропагандист* 
ской доктрины наиболее отчетливо выступает в пропсу 
гандистских акциях, осуществляемых в рамках психолЦ 
гической войны. Здесь нет необходимости пояснять сут$ 
идеологической подоплеки, а также стратегию и тактику, 
психологической войны. Этот вопрос специально рассмот^ 
рен в работах по соответствующей проблематике4. Дл4

1 Demokracja wciaz zagro£ona. — «Forum», 1972, № 43, s. 3.
2 P a c k a r d  V. Dla kazdego «wizerunek wlasny». — In: Supe? 

Ameryka. Warszawa, 1970.
3 F u k s i e w i c z  J. Anatomia telewizji w USA. Warszawa* 

1973, s. 150.
4 См., например: N o w o c z y l s k i  H. Wojna psychologiczna 

imperializmu. Warszawa, 1970.
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ясности напомним только, что одним из главных элемент 
тов психологической войны является пропаганда, в осо-> 
бспиости так называемая «черная пропаганда», основан-^ 
ная ка лжи и провокациях.

Пропагандистские акции, предпринимаемые в ходе ве
дения психологической войны, направлены на то, чтобы 
воздействовать на низменные чувства людей, пробудить 
у них ненависть, страх, ужас, дезорганизовать человече
скую психику. Американские методы пропагандистского 
воздействия в этой сфере не признают никаких мораль
ных и гуманистических ограничений. Известный теоретик 
психологической войны, уже не раз нами упоминавший
ся, П. Лайнбарджер описывает, например, такие методы 
морального воздействия: «...На голодающие японские вой
ска в Северной Бирме сбрасывались красочные открытки, 
изображающие различные японские кушанья и деликате
сы... немцы в войне с Францией... посылали француз
ским солдатам фальшивые письма из родных городов, 
рассказывающие о том, что их жены якобы прелюбодей
ствуют или что они болеют венерическими болезнями»; 
японцы во время второй мировой войны распространяли 
среди американских солдат «фотографии с изображением 
обнаженных женщин, чтобы приводить солдат в такое 
сильное возбуждение, которое вынудило бы их потерять 
голову и сдаться в плен» 1. Именно такое стимулирование 
негативных психических процессов, разрушительное воз
действие на человеческую личность составляет суть про
паганды в условиях психологической войны.

Подобные, но более «усовершенствованные» методы 
пропагандистского воздействия применялись в качестве 
«морального» подспорья в период военных действий во 
Вьетнаме. Организуя такие пропагандистские акции, аме
риканцы прибегали к наиболее изощренным приемам. Для 
того чтобы вызвать ужас, особенно в ночное время, уси-< 
лители передавали записанные на пленку душераздирающ 
щие стоны, вопли, отчаянный плач ребенка и матери, 
буддийскую погребальную музыку, таинственное рычание 
и звуки, напоминающие голоса диких зверей или вообра
жаемых лесных демонов. Эти звуки перемежались разго
вором матери с ребенком или причитаниями плачущего 
малыша: «Папочка, где же ты? Почему так долго не при

1 Л а й н б а р д ж е р  П. Цит. соч. с. 268, 294.
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ходишь? Я не хочу, чтобы ты погиб, возвращайся к нам, 
мы с мамой тебя ждем» К

Античеловеческий характер такого рода пропагандист-» 
ских процедур настолько очевиден, что здесь не нужны 
никакие комментарии. В них, как в фокусе, преломляют-* 
ся все наиболее отвратительные свойства пропаганды, 
применявшейся агрессорами во Вьетнаме: антигумаиизм, 
ложь, коварство.

Психологические знания в этих случаях используются 
против человека и его наиболее сильных жизненных по* 
требностей, таких, в частности, как душевное равновесие. 
Расшатывание психического равновесия должно привести 
к облегчению осуществления замыслов агрессора. Теоре
тики психологической войны работают над созданием са-» 
мых изощренных методов, служащих военным и политик 
ческим целям.

Пропаганда, ведущаяся в рамках психологической вой* 
ны, не ограничена никакими моральными запретами и не 
считается ни с какими средствами. По мнению JI. Фрэ
зера, «неразборчивая в средствах пропаганда при  равных 
условиях будет более эффективной, чем пропаганда, оста-» 
навливающаяся перед ограничениями морального плана, 
которые мешают работнику пропагандистского аппарата 
проявить свои способности»2. Это высказывание, не 
требующее комментариев, выражает психологический и 
моральный смысл пропаганды как оружия психологиче
ской войны.

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ДОСТИЖЕНИЙ ПСИХОЛОГИИ 
В СОЦИАЛИСТИЧЕСКОЙ СИСТЕМЕ ПРОПАГАНДЫ

Рассмотрение основных направлений использования 
психологии в социалистической пропаганде следует на
чать с введения, необходимого для осознания оценки и 
понимания данного вопроса.

Прежде всего пропаганду нужно оценивать с точки 
зрения ее нынешнего состояния, а также по тем идеям, 
распространению которых она служит и с которыми не-» 
разрывно связана.

1 См.: W o l i n  М. Agresja amerykanska w Wietnamie. War-< 
szawa, 1967, s. 243—244.

2 F r a s e r  L., op. cit., p. 44.
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Проблематика пропагандистской деятельности тесно 
связана с общественными науками. Теоретические рас
суждения в этой области ие могут ограничиваться кон
статацией фактов, их описанием и анализом. В задачу 
общественных наук, в особенности в настоящее время, 
входит решение некоторых проблем будущего, из которых 
следуют задачи сегодн^шиего дня. Постулативный харак
тер некоторых выводов, связанных с пропагандистской 
деятельностью, не всегда соответствует реальной практи
ке — в них содержатся идеальные решения, которые по 
тем или иным причинам трудно осуществить уже сегодня. 
Такие выводы образуют как бы нормативную модель, 
определяющую некоторую проблемную область. Если эта 
модель сконструирована верно, то она может быть ис
пользована для улучшения реального положения дед, 
даже если в ней не вполне отражено это положение.

В основе построения модели социалистической пропа
ганды находятся основные идеологические положения 
марксизма и их распространение. Любые, даже самые со
вершенные теории пропагандистской работы проверяются 
на практике. От деятельности практических работников 
пропаганды прежде всего зависит состояние пропаганды 
в нашей стране. Однако практическая пропагандистская 
деятельность дол л а т  быть вооруясена теорией; это необ
ходимое условие ее эффективности и успешности.

Психологический анализ некоторых аспектов социали
стической пропаганды также основывается на положени
ях марксизма. Основной принцип марксистской психоло
гии состоит в том, что сущность психики, являющейся 
функцией организма с определенной структурой, в осо
бенности функцией мозга, состоит в отражении объектив
ной действительности с целью обеспечения соответствую
щего поведения в окружающей среде. Высшей формой 
отражения действительности является сознание человека, 
которое ие является пассивной копией действительности, 
но возникает в результате активного процесса все более 
совершенного ее познания. «Чтобы понять деятельность 
человека, следут ие только знать объективную действи
тельность, в которой она протекает, и не только картину 
этой действительности, которая создается в ходе этой дея
тельности в мышлении человека, но также более или ме
не устойчивые черты человеческой личности» Таким

1 T o m a s z e w s k i  Т. Wsl§p do psychologii, s. 96.
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образом, марксистская психология понимает человека как 
деятельную личность, а его сознание — как важнейший 
элемент в процессе познания мира.

Если мы хотим воздействовать на человека с целыо 
формирования его сознания, нужно определить не только 
множество стимулов, необходимых для вызывания соот
ветствующих реакций, но также опосредующие процессы, 
изменяющие функции сознания в этой области. С теоре
тической точки зрения важен не только вопрос, как дей
ствует человек , но также вопросы, почему именно он так 
действует и какие психические процессы сопутствуют 
этому действию. Цоэтому следует по мере возможности 
определять внутреннюю структуру и дипамику психиче
ских процессов, протекающих в ходе пропагандистского 
воздействия, и приспосабливать это воздействие к психи
ческим возможностям человека. Марксистская психология 
трактует человека не только как объект пропаганды, но 
и как се субъект. Эффективность пропагандистского воз
действия зависит не только от действий коммуникатора, 
но также от психических процессов реципиентов. В социа
листической пропаганде психология не является средством 
манипулирования сознанием и поведением людей; ее за
дача состоит в выяснении принципов пропагандистской 
деятельности, в конструировании пропагандистских сооб
щений таким образом, чтобы их содержание было адекват
но усвоено реципиентами.

Проблему служебной роли психологии по отношению 
к восприятию пропаганды рассматривает также Т. Тома- 
тневский. Он пишет: «Социально-сформированная карти
на действительности передается отдельным индивидам с 
помощью книг, лекций, прессы и радио, театральных 
представлений и кинозрелищ и т. д. Возникают вопросы: 
что остается в сознании слушателей лекций, читателей 
книг, кинозрителей? Каким дальнейшим преобразованиям 
подвергается в их мышлении усвоенное содержание? Ка
ким образом оно усваивается или деформируется, как от
ражается на их преяших взглядах, как начинает функ
ционировать в их мышлении, к каким практическим дей
ствиям приводит? Все эти и им подобные вопросы, свя
занные с культурой восприятия (проблема культуры 
здесь трактуется очень широко и связывается с содержа
нием пропагандистского воздействия.— Л. В .), относятся 
к сфере психологических исследований. Успешные ответы

81



психологии па эти вопросы определяют ее общественную 
полезность» 1.

Применение психологии при анализе проблем социа-* 
листической пропаганды обосновывается необходимостью 
рассмотрения общественных функций пропаганды. В ли-» 
тературе по данному вопросу чаще всего называют четы
ре основные функции пропаганды: информативную, ин
терпретационную, инспирирующую (интегративно-дезин- 
тегративпую) и воспитательную (обличительную) 2. Ука
занные функции являются следствием задач, которые про
паганда призвана решать в социалистическом обществе; 
эти функции указывают на направление и сферу приме
нения психологии в пропаганде. Роль психологии в со
циалистической пропаганде особенно велика в связи с 
проблемой истины как элементарного условия эффектив
ного воздействия пропаганды; когда пропагандистская 
деятельность основывается на подлинных фактах, созда
ется особый психологический климат для этой деятель
ности. Воспитательная функция пропаганды также может 
быть осуществлена только при учете специфических прин
ципов психологии. Наконец, психология может выполнять 
в социалистической пропаганде вспомогательную роль при 
подборе соответствующих аргументов для обоснования со
держания пропаганды. Названные аспекты применения 
психологии в пропаганде требуют более подробного рас
смотрения, или, иначе говоря, разработки программы пси
хологии пропаганды, о которой шла речь в .главе I.

Психологическая функция критерия истины 
в социалистической пропаганде

Для пропаганды социалистического типа истина есть 
основной и пенарушаемый критерий, элементарное усло
вие действенности всякой пропагандистской деятельности. 
На этот факт неоднократно указывали классики марксиз
ма-ленинизма. В. И. Ленин писал: «Если наши против
ники говорили и признавали, что мы сделали чудеса в 
развитии агитации и пропаганды, то это надо понимать

1 Т о m a s z е w s k i Т., op. cit., s. 262.
2 Cm.: M a l c z e w s k i  F. Z teorii i praktyki propagandy. Wars

zawa, 1967, s. 68; M a z u r e k E. Pojgde, istota i funkcje spoleczne 
propagandy.— In: Wybrane zagadnienia teorii i praktyki propagandy, 
Warszawa, 1971, s, 43,
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не внешним образом, что у нас было много агитаторов и 
было истрачено много бумаги, а это надо понимать вну
тренним образом, что та правда, которая была в этой аги
тации, пробивалась в головы всех. И от этой правды от
клониться нельзя» *.

Это основное положение социалистической пропаганды 
многократно повторяется в работах и высказываниях 
В. И. Ленина. Э. Казакевич, рассказывая о беседе Лени
на с Зиновьевым, так описывает отношение Ленина к во
просу о правде и лжи в пропаганде: «Я не жонглирую 
лозунгами, а говорю массам правду при каждом новом 
повороте революции, как бы пи был он крут... Говори 
правду. Если терпишь поражение, не пытайся его выда
вать за победу; если идешь на компромисс, говори, что 
это компромисс; если ты легко одолел врага, не. тверди, 
что тебе это было трудно, а если трудно — не хвастай, 
что тебе было легко; если ты ошибся — признайся в 
ошибке без страха за свой авторитет, так как подорвать 
твой авторитет может только замалчивание ошибки; если 
обстоятельства заставили тебя менять курс, не пытайся 
изображать дело так, словно курс остался прежним; будь 
правдив перед рабочим классом, если веришь в его классо
вое чутье и революционный здравый смысл... Пролетариат 
нуждается в правде, и нет ничего вреднее для его 
дела, чем благородная, благоприятная обывательская 
ложь» 2.

М. И. Калинин, обращаясь к агитаторам, писал: «Аги
татору нужно быть правдивым. Не рисуйте... розовых 
картинок, показывайте действительность такой, какая она 
есть, не бойтесь показывать трудности» 3.

В приведенных высказываниях содержится мысль о 
том, что в пропагандистской деятельности только правди
вые материалы наиболее пригодны для выработки устой
чивых и способных противодействовать враяедебной про
паганде взглядов. Действенность пропаганды, основанной 
на лжи, кратковременна. В конце концов конфликт ме
жду лживой пропагандой и фактами становится неизбеж
ным. Этот конфликт приводит к потере авторитета про
паганды, снижает доверие к ней и приводит к тому, что

1 Л е н и н В. И. Поли. собр. соч., т. 40, с. 252.
2 К а з а к е в и ч  Э. Синяя тетрадь. М., «Художественная лите

ратура», 1969, с. 139—140.
d К а л и н и н  М. И. О некоторых вопросах агитации и пропа

ганды, М., «Советская Россия», 1958, с. 66.

83



даже истинные факты будут восприниматься с сомнением 
и большой осторожностью.

Поэтому нельзя формировать устойчивые политиче
ские взгляды на основе ложных материалов, распростра- 
няемых с помощью пропаганды. Ложь, используемая в 
пропаганде, приносит больше вреда, чем пользы. Говоря
о действенности большевистской пропаганды, В. И. Ле
нин писал: «Во всех своих листках белогвардейцы пишут, 
что у большевиков прекрасная агитация, что они не жа
леют денег на агитацию. Но ведь народ слышал всякую 
агитацию —- и белогвардейскую, и учредиловскую. Смеш
но думать, что он пошел за большевиками, потому что их 
агитация была более искусна. Нет, дело в том, что аги
тация их была правдива» *.

Истина, таким образом, является одним из основных 
условий действенности пропаганды. Исходя из критерия 
истины, можно выделить две группы пропагандистских 
сообщений: сообщения очевидно истинные, которые ре- 
ципиент может проверить, и сообщения авторитарные, 
требующие доверия к коммуникатору, поскольку у реци
пиента нет возможности лично проверить сообщения. Об 
истинности последних реципиент может судить, лишь ос
новываясь на опосредующих материалах, и прежде всего 
на основе той аргументации, которая собирается по дан
ному вопросу. В пропагандистской работе наиболее важно 
вызвать субъективное ощущение правдивости по отно
шению к информации, в особенности в случаях пропа
гандистских сообщений второго рода. Это типично психо
логическая проблема. Речь идет о том, чтобы распростра
няемый пропагандистский материал был воспринят как 
истинный в сознании реципиента. Мало того, что лектор 
убежден в истинности своего сообщения, в этом должна 
бьпь убеждена его аудитория. Естественно, под истиной 
мы имеем в виду отражение объективной действитель
ности.

В сознании некоторой части нашего общества еще не 
изжито исторически сложившееся предубеждение против 
пропагандистской деятельности, аргументация которой не 
всегда вызывала доверие. Поэтому роль соответствующей 
аргументации и обоснования выдвигаемых тезисов значи
тельно возрастает. Содержание пропаганды должно быть 
глубоко и всесторонне обосновано. Пропагандистские со

1 Л е н и н  В. И. Поли. собр. соч., т. 40, с. 69.
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общения должны связываться с ранее выработанными 
убеждениями и взглядами людей, со сведениями, которые 
они уже считают истинными. Такой психологический под
ход необходим для подготовки и распространения пропа
гандистских сообщений. Важную роль при этом играет до
верие реципиента к институту пропаганды.

Как говорил В. И. Ленин, «искусство всякого пропа- 
гандиста и всякого агитатора в том и состоит, чтобы наи
лучшим образом повлиять на данную аудиторию, делая 
для нее известную истину возмояшо более убедительной, 
возможно легче усвояемой, возмояшо нагляднее и твер
же запечатлеваемой» К

Проблемы истины в пропаганде, вероятно, требуют 
более широкого рассмотрения и более глубокого обосно
вания. Здесь мы затронули только психологический ас-* 
пект этих проблем: субъективную сторону оценки истин
ности информации и роль истины в формировании .устой
чивых взглядов. Не вызывает сомнения, что истина в 
пропаганде — это вопрос первостепенной важности. 
В. И. Ленин писал: «Нам нужна п о л н а я  и п р а в д и 
в а я  информация. А правда не должна зависеть от того, 
кому она доляша служить» 2.

Роль психологии 
в осуществлении воспитательной функции 

социалистической пропаганды

Одной из наиболее существенных функций социали
стической пропаганды является воспитание. Выступая 
Перед работниками политпросветов, В. И. Ленин говорил: 
«...надо перевоспитать массы, а перевоспитать их может 
только агитация и пропаганда» 3. Большое внимание вос
питательной функции пропаганды уделяют советские 
авторы. Так А. Вишняков пишет: «Основное назначение 
пропаганды — активно способствовать формированию 
научного, диалектико-материалистического мировоззре
ния, вооружению коммунистов, всех трудящихся знанием 
законов развития природы и общества, закономерностей

1 Л е н и н  В. И. Поли. собр. соэ. т. 21, с. 21.
2 Там же, т. 54, с. 446.
3 Там же, т. 41, с. 408.
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классовой борьбы и строительства нового мира...»1. Еще 
более воспитательную роль пропаганды подчеркивает 
Ф. Г. Кротов: «Партийная пропаганда рассматривает по
литическое и нравственное воспитание советских людей 
как двуединый процесс, включающий в себя внесение 
коммунистического сознания в массы путем разъяснения 
теории марксизма-ленинизма и мобилизацию всех людей 
на творческий труд, привлечение их к активной производ
ственной политической деятельности»2. Такую же по-* 
зицию занимают другие советские теоретики и публи
цисты 3.

Признание воспитательной функции пропаганды яв
ляется одним из существенных различий между социали
стической и буржуазной системами пропаганды. Буржуаз
ные теоретики открыто отрицают наличие такой функции, 
оправдывая это тем, что целыо пропаганды является 
формирование определенных взглядов и отношений, на
личие которых в течение ограниченного отрезка време
ни облегчает достижение некоторых социальных и поли
тических целей. В то же время задача воспитания состо
ит в создании устойчивой структуры личности человека, 
сохраняющей свои основные черты в течение длительного 
времени. Утверждается также, что пропаганда и воспита
ние отличаются друг от друга по методам воздействия и 
по направленности на элементы структуры личности, 
В соответствии с такой точкой зрения пропаганда воздей
ствует прежде всего, а иногда и исключительно, на эмо
ции, тогда как воспитание главным образом направлено 
на интеллектуальную сторону личности человека4.

Такие различения вполне понятны, если, как это дела
ют буржуазные авторы, приписывать пропаганде манипу-

1 В и ш н я к о в  А. Некоторые вопросы эффективности партий
ной пропаганды.— «Политическое самообразование», 1972, № 10.

2 К р о т о в  Ф. Г. Ленинская теория пропаганды и современ
ность. М., 1972, с. 9.

3 См., например: Ш и т о в  Н. Ф. Роль партийной пропаганды 
в воспитании социалистического патриотизма и интернационализ
ма; А т а п а с о в  И. Партийная пропаганда и воспитание пролетар
ского интернационализма.— В: Вопросы теории и практики пар
тийной пропаганды. М., 1971, с. 116—145.

4 См.: F r a s e r  L., op. cit., p. 7—12. Социальная действитель
ность, однако, часто вносит коррективы в подобные теории в усло
виях буржуазной системы. воспитапия. Несмотря на все попытки 
«охранительного» характера, политика постепенно проникает в эту 
систему. Например, во Франции опасения по поводу применения 
в школьном обучении материалов прессы вызваны возможностью



лятивные функции. Однако, если мы утверждаем, что 
пропаганда должна прежде всего воздействовать на ин
теллектуальную сторону личности, подобное противопо
ставление пропаганды и воспитания не может быть принято.

Воспитательная функция пропаганды еще не получила 
должного развития в нашей педагогике, где все еще бы
тует мнение о различии между пропагандой и воспитани
ем. Из польских педагогов, пожалуй, только В. Щерба и 
Ж. Мыслаковский настаивают на единстве пропаганды 
и воспитания. Ж. Мыслаковский так излагал свою пози
цию: «В современном обществе большое значение приоб
ретают пропаганда и партийное воспитание... Прежняя 
педагогика слишком мало внимания уделяла этим важным 
проблемам, рабски следуя традиционным школьным шаб
лонам». И далее: «Политика и педагогика не только не 
противоречат друг другу, но тесно связаны между собой; 
элемент воспитания присутствует в любой политической 
акции, и в каждом акте воспитания наличествует эле
мент политики. Как политика, так и педагогика созна
тельно формируют общественную мысль» *. Безоговороч
но присоединяется к этому мнению В. Щерба: «Наша пе
дагогическая теория слишком робко касается существен
ной проблемы социалистического воспитания, а именно 
проблемы пропаганды и контрпропаганды в воспитании». 
Далее автор утверждает: «Пропаганда в настоящее вре
мя является одним из факторов, наиболее сильно воздей
ствующих на общественное сознание... опа формирует 
интересы и взгляды молодежи, в особенности школьни
ков, в не меньшей степени, чем обычное воспитание 
в рамках школьных программ», и далее: «Пропаганда 
совпадает с общими целями и принципами воспитания 
в польской школе» 2.

Однако высказывания теоретиков не сопровождались 
соответствующими практическими мероприятиями. Это 
относится в равной мере как к школьной политике, так 
и к эмпирическим исследованиям в этой области. Слиш

перенесепия в школу методов политической пропаганды, что, по 
мнению некоторых авторов, грозило бы «отравлением» мыслей мо
лодых людей. Социальная наивность подобных мнений не требует 
доказательств (См.: G о 1 к а В. Prasa w szkole.— «Prasa Polska», 
1973, № 7 - 8 ,  s* 40—41).

4M у s 1 а к о w s к i Z. Wychowanie c’zlowieka w zmiennej spo- 
lecznosci, Warszawa, 1965, s. 18—19, 27.

2 S z c z e r b a  W. Propaganda i wychowanie.— «Glos Nauczyciel- 
ski», 1970, № 8.
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ком мало внимания обращалось на воспитательное влия
ние средств массовой информации и пропаганды на фор
мирование политических взглядов молодежи

Повседневная практика воспитания вполне подтверж
дает связь воспитапия и пропаганды. На практике трудно 
провести грань между воспитанием и пропагандистской 
деятельностью. Воспитание — во всех его формах — все
гда тесно связано с политикой. В нашей общественной си
стеме школа находится под влиянием государства. Всякий 
раз, когда па уроке дается оценка исторического прошлого 
страны или ее сегодняшних проблем, тем самым совер
шается определенная пропагандистская работа. Поэтому 
пропаганда — это направленное политическое воспитание; 
она составляет ту сферу воспитательной работы, кото
рая связана с политикой и черпает свое содержание из 
истории и современности, а также идеологических прин
ципов, направленных в будущее 2.

Из приведенных высказываний следует, что значи
тельная часть пропаганды очевидным образом связана с 
воспитанием, цель и задачи которого также состоят в 
прочном усвоении определенных знаний, образующих 
основу для формирования идейных и общественно-поли
тических взглядов. Это означает, что общественно-поли
тическое знание способствует формированию гармониче
ски развитого человека.

Воспитательная функция пропаганды на практике оз
начает соединение пропагандистского и воспитательного 
воздействия, их взаимное дополнение и совместную на
правленность. Это имеет особое значение для воспита
тельной работы в школе.

В то же время в процессе воспитательной работы в 
школе нередко пропаганда отделяется от воспитания^ 
В качестве пропагандистской деятельности преподносятся 
всевозможные мероприятия, связанные с подготовкой раз
личных юбилеев, торжественных вечеров и т. п. Однако 
эти мероприятия проводятся как бы в стороне от всех 
остальных воспитательных действий, не имея с ними 
тесной связи. Отсутствие общей направленности и коор

1 См., например: F l e m i n g  Е. Telewizja w wychowaniu i паи- 
czaniu. Warszawa, 1962; К и b i n J. Radio i wychowanie. Warszawa, 
1964; K o b l e w s k a  J. Szkola i srodki masowego oddzalywania, 
Warszawa, 1967.

2 Cm.: M a l c z e w s k i  F. Spoleczno-polityczne tlo wspolczesnej 
propagandy.— «Kultura i Spoleczenstwo», 1967, № 2, s. 189.
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динации между воспитательными и пропагандистскими 
мероприятиями ослабляет процесс формирования обще
ственно-политических взглядов молодежи.

Реформа образования в Польше в известной степени 
затрагивает и эту проблему. Социалистическое воспита
ние в школе должно стремиться к развитию у детей и 
юношества высокой идейности, патриотизма и уважения 
к партии и государству, интернационализма, гуманисти
ческих взглядов. Это означает, что необходимо усилить 
идейно-воспитательную работу в школе и искать совмест
ные формы для воспитательной и пропагандистской ра
боты.

Основные положения «Отчета о состоянии образова
ния в ПНР» требуют создания координированной систе
мы воспитания, охватывающей общественные и полити
ческие институты, средства массовой информации и про
паганды, а также все иные организации, способные 
влиять иа формирование личности человека.

Постановление Сейма ПНР по вопросу о системе па-! 
родного образования ставит перед всеми институтами, 
занимающимися воспитательной работой, важные и широ
кие задачи. Требования тесной и активной связи школы 
с трудом и жизнью общества, выдвигавшиеся в выступ
лениях делегатов Сейма, могут быть выполнены, помимо 
прочего, путем включения школы в систему пропагандист
ской деятельности. Особая роль при этом принадлежит 
средствам массовой информации и пропаганды, участвую
щим в процессе воспитания у учеников чувства граждан
ственности. Разумеется, это требует применения особых 
форм пропагандистского воздействия.

Нет сомнения, что в борьбе за формирование «поколе
ния образованных, воспитанных, ответственных и морально 
устойчивых людей, поколения патриотов ’"и интернацио
налистов»1, в борьбе с антиобщественными, антимо- 
ральными явлениями пропаганда и школьное воспита
ние должны тесно сотрудничать между собой. Такое един
ство действий может существенно влиять на их резуль* 
таты. Пропаганда может и должна помогать школе в 
деле формирования идейных, политических и обществен
ных взглядов.

По-видимому, в этой сфере можно указать на некото
рые общие методы укрепления связи пропаганды и

1 «Trybuna Ludu» от 14.Х.1973.
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школьного воспитания. Прежде всего необходимо, чтобы 
воспитательная работа включала информацию об актуаль
ных событиях, происходящих в стране и за рубежом. 
Такую информацию можно использовать и при разъяспе- 
нии событий истории. Связь этих событий с современно-» 
стыо помогает выявлению их причинно-следственной 
структуры. В то же время такого рода работа выполняет 
и функции пропаганды, поскольку сведения о важных 
исторических событиях усваиваются учащимися в опре-< 
деленном контексте и соответствующим образом интерпре
тируются. Такой метод возможен и даже необходим в 
процессе обучения общественно-политическим наукам и 
особенно важен для воспитания чувства гражданствен
ности.

В качестве второго требования можно назвать необ
ходимость насыщения воспитательной работы эмоцио
нальным содержанием. В надлежащей мере такое требо
вание является важнейшим элементом пропагандистской 
деятельности и играет большую роль в формировании 
взглядов, в особенности у молодежи. В то же «время имен
но эмоциональное воздействие зачастую недооценивается 
в процессе воспитания и в пропаганде. Этот недостаток 
нужно устранить. Возрастное изложение материала 
возможно, да и то не всегда, лишь в преподавании мате
матических дисциплин. Любой другой материал должен 
излагаться так, чтобы он находил дорогу не только к ра
зуму, но и к чувствам.

Наконец, третья рекомендация касается правильного 
и активного использования общественных и политических 
организаций в процессе школьного воспитания. Понятно, 
что здесь трудно давать какие-либо частные советы; в 
большой мере это вопрос конкретного анализа данных 
условий. Вообще говоря, речь идет об активном участии 
таких организаций в процессе воспитания у учащихся 
чувства гражданственности, о том, чтобы направления 
работы этих организаций практически согласовались с 
направлениями воспитательной работы в школе. Деятель
ность этих организаций должна расширять фронт воспи
тательного воздействия школы в сфере формирования 
общественно-политических взглядов.

Определение пропаганды как специфического воспи
тательного процесса предполагает применение в пропа
гандистской деятельности принципов психологии воспи
тания.
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По мнению С. Балея, в процессе воспитания развива-* 
ются — прямо или косвенно — различные способности че
ловека (интеллект, воображение, память, наблюдатель
ность, выдержка и пр.). В результате воспитания и об
разования приобретаются новые знания и навыки. Воспи
тательные действия направлены также на формирование 
чувств, характера и других психических характеристик. 
Таким образом, процесс воспитания тесно связан с про
теканием психических процессов К

В пропагандистской деятельности применимы также 
принципы, разработанные в педагогике. В конечном счете 
беседа, проводимая с пропагандистскими целями, по фор- 
ме ничем существенным не отличается от беседы, в ко
торой преследуются исключительно педагогические цели. 
Однако в пропагандистских действиях, выполняющих 
воспитательную функцию, может иметь место некото
рая специфика психических процессов. Применение оп
ределенных психологических принципов имеет особое 
значение при планировании систематических пропаган
дистских действий (например, при разработке программ 
политического и партийного образования, гражданского 
воспитания).

Единство рационального и эмоционального 
воздеЗствий в социалистической пропаганде

В социалистической пропаганде особое место занимав 
ют приемы, которые обогащают рациональную аргумен
тацию пропагандистских сообщений. Социалистическая 
пропаганда прежде всего обращается к рациональным 
способностям человека; таким образом осуществляются 
информативная и разъяснительная функции пропаганды. 

Как указывал В. И. Ленин, «мы должны стремиться 
к тому, чтобы... каждый сознательный рабочий составил 
себе определенные взгляды по всем основным вопросам,— 
без этого условия невозможна широкая и планомерная 
пропаганда и агитация» 2.

В ходе пропаганды передается упорядоченный поток 
информации, которая подвергается определенному анали
зу и разъяснению. Раскрытие в совокупности фактов

1 В а 1 е у S. Psychologia wychowawcza w zarysie. Warszawa, 
1958, s. 3.

2 JI e н и н В. И, Поли. собр. соч., т. 4, с, 326—327*
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внутренних связей и зависимостей между ними, объясне
ние этих связей придает информации пропагандистские 
качества. Информация, таким образом, представляет для 
пропагандиста лишь фактический материал, который 
нуждается в соответствующем объяснении и аргумента
ции. Интерпретация фактов предполагает использование 
научно обоснованных аргументов. В ходе дискуссии, кото
рая проходила в 40-х гг. прошлого столетия в Немецком 
рабочем обществе, К. Маркс настойчиво добивался того, 
чтобы пропаганда имела ответственный и научный ха
рактер1. По мнению Ф. Г. Кротова, научные основы по
литической пропаганды проявляются прежде всего в 
способе осуществления ее разъяснительной функции2.

Пропаганда, в которой сочетается изложение фактиче
ского материала и его интерпретация, основанная на ра
циональной аргументации, создает возможность убежде
ния реципиента в правильности пропагандируемых идей 
и обусловливает его соответствующее поведение. Эффек
тивность пропаганды зависит от того, правильно ли были 
поняты ее аргументы. Таким образом, с одной стороны, 
мы имеем множество интерпретированных фактов, подго
товленных к передаче в форме пропагандистского сообще
ния, а с другой — реципиента этого сообщения. В задачу 
психологии входит установление принципов, позволяющих 
осуществить наиболее эффективный способ передачи про
пагандистского сообщения.

В сложном процессе пропагандистского воздействия 
можно рассчитывать на успех лишь тогда, когда воздей
ствию подвергаются все компоненты психической структу
ры человека: интеллект, эмоции и мотивы поведения. 
Отсюда следует, что, помимо рациональных элементов, в 
качестве равноправных компонентов пропагандистского 
сообщения должны фигурировать элементы эмоциональ
ные. Количество, содержание и соотношение этих эле
ментов зависит от типа сообщения и социального кон
текста.

Эмоциональное воздействие в пропаганде доляшо сти
мулировать возникновение соответствующих эмоциональ
ных переживаний, выражающих отношение человека к 
окружающей его действительности. Эмоциональные пере

е м .:  K a n  d e l  Е. Marks i Engels — organizatorzy Zwi^zku 
Komunistow, Warszawa, 1954, s. 126.

2 См.: К р о т о в  Ф. Г., цит. соч., с. 50—51.
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живания часто оставляют глубокие следы в психике че* 
ловека и потому обязательно должны входить в качестве 
составляющих в процесс пропагандистского воздействия. 
Вряд ли было бы преувеличением сказать, что хорошей 
пропаганды без эмоционального воздействия не существ 
вует. Мы подчеркиваем это потому, что та особая роль, 
которую играет в современных условиях рациональное 
мышление, часто сводит к минимуму роль эмоциональных 
переживаний. Это приводит к тому, что мы слишком мало 
внимания уделяем эмоциональной стороне пропагандист* 
ской работы. П. М. Якобсон пишет: «...В текущей пропа
гандистской работе прежде всего выражен интеллектуа
лизм, а обращение к миру чувств человека явно недоста
точно. Это вызвано несколькими причинами. Прежде 
всего односторонним представлением о сущности психики 
человека — однобоким интеллектуализмом. В его основе 
лежит безмолвное принятие предпосылки, что. осознание 
человеком поставленных перед ним задач тем самым уже 
обеспечивает включение всех «механизмов» психики че-* 
ловека для их выполнения» *.

Такое положение вещей требует углубленного анализа 
роли эмоций в пропагандистских процессах и установления 
определенных закономерностей в этой сфере. Когда в про-* 
цессе пропагандистского воздействия удается затронуть 
чувства человека, то восприятие содержания становится 
не только предметом размышлений, но и силой, по
буждающей к активному действию. Эмоциональная 
окраска аргументации, таким образом, составляет основу 
практической деятельности человека, а иногда и непо
средственно вызывает эту деятельность.

Эмоциональное переживание является реакцией на 
определенные интеллектуальные и моральные ценности* 
Всякая пропагандистская коммуникация предлагает та-* 
кого рода ценности, пропагандирует определенное отшь 
шение к ним. Эмоциональное воздействие увеличивает 
вероятность пробуждения желаемых эмоций, выражаю-» 
щих  именно данное отношение человека.

В марксистской психологии эмоция понимается как 
одна из многих форм отражения действительности, но не 
вещей и явлений окружающей среды, а отношений между

1 Я к о б с о н П. М. Эмоциональный фактор в пропагандистском 
воздействии.— В: Проблемы социальной психологии и пропаганда* 
М., 1971, с. 62,
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йими и человеком. Хотя эти отношения имеют объектив
ный характер, они переживаются индивидуально, субъек- 
тивно. Иначе говоря, эмоции являются выражением отно
шения между человеком и окружающим его миром.

Концепция эмоциональных процессов в кибернетиче
ском истолковании представлена в работе Я. Рейковско- 
го \  который рассматривает психические действия чело
века как процессы регуляции, а эмоции — как специфи
ческий класс этих процессов. Автор вычленяет три компо
нента эмоционального процесса, характеризующие его как 
внутреннее состояние:

эмоциональное возбуж дение — возрастание возбужден
ности или уменьшение ее (переход к равнодушию);

положительный или отрицательный знак эмоции — 
в зависимости от пего возникает состояние удовольствия 
или огорчения и, следовательно, поддержание и усиление 
или прерывание либо уменьшение потока возбудителей;

содержание (или качество) эмоции — возникновение 
эмоциональных реакций или любых форм поведения, при-" 
обретающее специфический характер (злость, страх, от
вращение, гордость, обида, удивление и т. д.) 2.

Эти свойства эмоционального процесса по отношению 
к пропаганде означают:

одобрение или неодобрение, принятие или непринятие 
содержания пропаганды;

активное или пассивное, а в итоге полное или частич
ное восприятие материала пропаганды;

возможность возбуждения эмоциональных состояний и 
реакций человека в направлении, указапиом пропагандой 
[(удивление, гордость, злость, ненависть и т. п.).

Достижения экспериментальной психологии эмоций 
трудно переоценить в пропагандистской деятельности. 
Эмоции в процессе регуляции определяют наше отноше
ние к окружающей действительности, протекание внут
ренних процессов, а также влияют на внешнюю деятель
ность. «Как положительные, так и отрицательные эмоции 
оказывают на протекание познавательных процессов ак
центирующее влияние... Эмоции оказывают влияние на 
познавательные процессы в зависимости от их содержа
ния. Возникший эмоциональный процесс обнаруяшвает

1 См.: Р е й к о в с к и й  Я. Экспериментальная психология эмо
ций. М., 1979.

2 Там же, с. 39—52.
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тенденцию к избирательному возбуждению всех тех про-< 
цессов регуляции, которые имеют сходное с ним значе
ние, иными словами, возникновение эмоции избирательно 
облегчает осуществление тех познавательных функций, 
которые имеют с данной эмоцией содержательную 
связь» г. Такое сочетание эмоциональных и интеллекту
альных процессов приводит к их взаимодополнению; по 
отношению к деятельности человека они различаются как 
рефлексивная и эмоциональная стороны этой деятель
ности.

Переживание есть следствие эмоционального процесса, 
В пропагандистском воздействии эмоциональное пережи
вание достигается использованием средств эмоционально
го характера2.

Признавая значение эмоционального воздействия в 
социалистической пропаганде, мы хотим, однако, под* 
черкнуть, что оно доляшо пониматься как вспомогатель
ный фактор, усиливающий и дополняющий пропагандист
ское воздействие. Это не уменьшает роли эмоциоцальпого 
воздействия, но лишь определяет его место в пропаганде. 
Отсюда следует, что пропагандистское сообщение должно 
умело сочетать конкретную общественную ситуацию с 
рациональным и эмоциональным аргументированием.

Подводя итоги определения круга задач психологии в 
социалистической пропаганде, следует сказать, что она 
должна разрабатывать приемы построения таких пропа-» 
гандистских сообщений, содержание которых было бы 
наиболее доступно и понятно реципиентам независимо от 
сложности затрагиваемых в них проблем. В задачу пси
хологии входит также разработка приемов, с помощью 
которых можно было бы эффективно преодолевать труд-* 
ности, возникающие при организации цепи коммуника
тор — коммуникация — реципиент. В первую очередь’ 
психологию должны занимать проблемы инструменталь
ного характера, решение которых наиболее существенно 
для практической пропагандистской работы.

1 Там же, с. 357.
2 Более подробное освещение этого вопроса см.: K w i a t k o w -  

s k i  S. Oddzialywanie emocjonalne w propagandzie.— In: Psycho- 
spoleczne problemy propagandy, Warszawa, 1972, s. 59—129,
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ПСИХОЛОГИЧЕСКАЯ МОДЕЛЬ 
ПРОПАГАНДИСТСКОЙ КОММУНИКАЦИИ

Построение моделей общественных явлений в настоя
щее время становится необходимым компонентом наук об 
обществе. Метод моделирования, заимствованный из тео
рии информации и технических наук и примененный к 
общественным наукам, оказывается исключительно пло- 
дотворным для изучения дипамики и внутренней струк^ 
туры общественных явлений.

В. С. Тюхтин пишет, что универсальность вычисли^ 
тельных машин, основанная на принципе, изоморфизма, 
открывает хорошие перспективы «для разработки метода 
моделирования, для создания более обобщенной (универ
сальной) теории, распространенной на все области явле
ний, в отличие от современной теории подобия, охваты
вающей лишь область физико-химических процессов» !.

Другой советский автор, Е. А. Ножип, отмечает: «Как 
известно, моделирование приобретает все более широкий 
размах в самых различных сферах научно-исследователь
ской деятельности — от физики до психологии и социоло
гии» 2 — и в подтверждение своей мысли приводит ссыл
ки на ряд советских публикаций, касающихся примене
ния теории моделирования, в особенности к социальным 
наукам3.

Главная цель построения модели состоит в создании 
упрощенной системы событий и ситуаций, отражающей 
исследуемое явление, и схематическом представлении 
элементов этого явления. В этом смысле моделирование 
Дает возможность упрощенного представления даже очень 
сложных явлений и анализа их отдельных составляющих.

Г л а в а  IV

1 Т ю х т и н  В. С. О природе образа (Психическое отражение 
в свете идей кибернетики). М., 1963 с. 15.

2 Н о ж и н  Е. А. Публичная речь как вид коммуникации.— 
В: Проблемы социальной психологии и пропаганда. М., 1971, с. 151.

3 См.: Х а р а ф а с  Д. Н. Системы и моделирование. М., «Мир», 
1967; Н о в и к Н. Б. Философские вопросы моделирования психики. 
М., «Наука», 1969; Б р а т к о  А. А. и др Моделирование психиче
ской деятельности. М., «Мысль», 1969 и др.
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Американский лингвист Н. Хомский строит языковые 
модели на основании математических методов, используе
мых п кибернетике. Под языковой моделью понимается 
он |купленный математический механизм, позволяющий 
получать из множества исходных элементов последова
тельности этих элементов (из букв — слова, из слов — 
предложения). Такие модели могут применяться, а ино
гда просто необходимы для машинного перевода К

3. Скорни, пытаясь определить сходство между строе
нием и функционированием различных коммуникатив
ных систем и человеческим организмом, утверждает, что 
«модель функционирования коммуникативной системы 
может быть использована при анализе некоторых явлений 
поведения»2.

В теории моделирования различают два основных типа 
моделей: поминальные модели, понимаемые как некото
рые системы положений, принятых в данной науке в свя
зи с рассмотрением связанных с ней проблем, и реальные 
модели, понимаемые как мпожества, или классы, конкрет
ных предметов, удовлетворяющих требованиям данной 
теории. Между номинальной и реальной моделями долж
но иметь место достаточное сходство (изоморфизм). В за
висимости от вида научной дисциплины реальной моделью 
может служить множество материальных предметов, со
бытий, класс абстрактных предметов; номинальной мо
делью может быть множество таких же предметов, по вы
раженных словесно, графически или в математических 
(логических) символах3.

В этом смысле предлагаемая нами модель пропаган
дистской деятельности является номинальной, поскольку 
представляет собой изоморфическое отображение системы 
реальных зависимостей, выступающих в ходе восприятия 
пропагандистской коммуникации. Кроме того, эта теоре
тическая модель представляет данное явление упрощенно 
и абстрагируется от несущественных для нашего анализа 
элементов деятельности.

1 См.: L e w i n  J. Znaki, j§zyk,  matematyka. In: J§zyk> mate- 
matyka, cybernetyka. Warszawa, 1967, s. 18.

2 S k o r n y  Z. Psychologiczne mechanizmy zachowania si§. Wars
zawa, 1972, s. 170.

3 О проблемах теории моделирования см.: G i е d у m i n J. Prob- 
lemy, zalozenia, rozstrzygniecia. Poznan, 1964. (См. также: 
Ш т о ф ф  В. А. Моделирование и философия. М. — J1., 1965. — 
Прим.  пврев. )
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Моделирование психологических процессов (каким яв
ляется пропаганда) требует некоторых общих допущений, 
лежащих в основе построения модели. Первое допущение 
состоит в том, что пропаганда является специфически 
информационным процессом. Второе допущение — вос
приятие пропагандистской коммуникации является позна
вательным процессом в психологическом смысле этого 
слова. Принятие этих допущений позволяет строить от
дельные звенья пропагандистской коммуникации и уста
навливать между ними связи.

ПРОПАГАНДА КАК СПЕЦИФИЧЕСКИЙ ИНФОРМАЦИОННЫЙ 
И ПОЗНАВАТЕЛЬНЫЙ ПРОЦЕСС

Процесс распространения пропаганды, в сущности 
является особым информационным процессом, состоящим 
в передаче соответствующих сведений. Носителем пропа
гандистского содержания является главным образом изве- 
стие о фактах или их интерпретация, являющаяся, сле
довательно, информацией о других фактах, прямо или 
косвенно связанных с данным известием. Практически 
даже невозможно отличить то, что обычно называется по
литической информацией, от того, что именуется пропа
гандой. Основным материалом пропаганды является упо
рядоченный поток информации, передаваемый от комму
никатора к реципиенту.

По мнению известного польского теоретика Г. Гренев- 
ского, под информацией следует понимать всякий сигнал* 
сообщение, разрешение, приказание или запрещение К 
Такое определение информации касается содержания, 
распространяемого в процессе пропагандистской деятель
ности, которая прежде всего заключается в распростране
нии различных сообщений. В ходе пропагандистской 
деятельности реципиентам передаются определенные из
вестия, которые могут быть для них новыми или пред
ставлять собой относительно новую интерпретацию уже 
известных фактов.

Но пропаганда является специфическим информацион
ным процессом. Если допустить, что информация содержит

1 См.: Г р е и е в с к и й  Г. Кибернетика без математики. М., 
1964, с. 31.
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лишь действительные сведения о фактах и их описа^ 
пие, то в пропаганде такое положение встречается очень 
редко. Информация должна влиять на поведение реципи
ента, его отношение к окружающей его общественной, по
литической и экономической действительности. Отличие 
пропаганды от других информационных процессов состо
ит в интерпретационном и эмоционально окрашенном ха
рактере сведений, содержащихся в пропагандистском со
общении. Таким образом, необходимым условием прида
ния той или иной информации пропагандистского харак
тера является ее соответствующая интерпретация.

Если процесс пропаганды может б!ыть сведен к спе
цифическим информационным процессам, то построение

Сообщение Передаваемы'' Принимав- Воспроизведенное 
сигнал мый сигнал сообщение

Рис. 3. Модель информационной коммуникации

модели пропагандистской деятельности на основе суще
ствующих информационных моделей было бы оправдан
ным. Понятно, что при этом информационные модели 
должны быть соответствующим образом приспособлены к 
данной задаче. Классическая модель процесса передачи 
информации состоит из элементов, представленных на 
рис. 3.

По мнению итальянского специалиста по семиотике 
У. Эко, ту же самую цель можно найти в любой пропа
гандистской коммуникации, например в радиопропаганде. 
Источником информации здесь является коммуникатор, 
составляющий определенную совокупность сообщений, 
предназначенных для передачи, которая при помощи ра
диопередатчика посредством соответствующих восприни
мающих устройств (например, радиоприемника) превра^ 
щается в сообщение для адресата (реципиента) Ч

1 См.: Е с о U. Pejzaz semiotyczny. Warszawa, 1972, s. 33.
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Эта классическая модель, в принципе изображающая 
процесс передачи и приема сообщений техническими уст
ройствами, которыми пользуется человек (в указанных 
случаях), должна быть соответствующим образом приспо
соблена к потребностям психологического анализа комму
никации между людьми независимо от того, пользуются 
ли они при этом техническими устройствами или общают
ся непосредственно. Для этого модель должна быть упро
щена и обогащена элементами, отражающими психиче
ские процессы, имеющие место при восприятии пропа
гандистских сообщений. Применение кибернетических 
моделей по отношению к информативным, индивидуаль
ным или общественным процессам, происходящим между 
людьми, оправдано также тем, что между математически
ми машинами и мозгом человека существует определен-» 
ное сходство, отмеченное выдающимся американским ма
тематиком Дж. фон Нейманом1. О сходстве между 
живыми организмами и неживыми кибернетическими си
стемами пишет также В. С. Тюхтин. По его мнению, 
общность принципов деятельности этих систем выража
ется прежде всего в сходстве строения и наличии прин
ципа обратной связи 2.

Передача информации между живыми организмами 
тесно связана со строением и функциями нервной си
стемы этих организмов — в физиологическом и психоло
гическом аспектах. При информативных процессах, про
исходящих между людьми, последний аспект особенно 
важен, поскольку воспринимаемая информация в психике 
человека преобразуется в процессе мышления.

Психологическая трактовка пропагандистской дея
тельности вызвана также тем, что последняя является 
познавательным процессом. Познавательным процессом в 
психологии называют такой психический процесс, благо
даря которому организм приобретает определенное знание 
об окружающем его мире. В традиционном смысле позна
вательным процессом называют несколько связанных 
между собой психических процессов, таких, как ощуще
ния, наблюдения, внимание, память, мышление, речь. При 
таком понимании (по крайней мере как это излагается

1 См.: N e u m a n  J. von. Maszyna matematyczna i mozg ludzki. 
Warszawa, 1963.

2 См.: Т ю х т и н  В. С., ц и т . соч., с. 71—87,
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в учебниках по психологии) 1 названные психические 
процессы трактуются вне их динамики, часто в отрыве 
от реальной активности человека. В учебниках последних 
лет познавательные процессы трактуются более динами
чески и связываются с общей деятельностью человека, 
В. Шевчук даже не употребляет термин «познавательные 
процессы», заменяя его термином «ориентация в мире и 
его познание». По его мнению, мир, в котором мы живем, 
является миром разнообразных отношений различных 
форм материи. «Одним из таких отношений является 
активное приспособление индивидуум а к окруж ающей  
среде , составляющее основу жизни... Составным элемен
том этого фундаментального отношения... является отра- 
жение индивидом окружающей действительности» 2« 
К познавательным процессам par exellence * автор от
носит чувственно-созерцательное и мыслительное отраже
ние мира. В то же время воображение трактуется как 
один из видов мышления (образно-понятийного), а па-< 
мять — как индивидуалйлшй опыт, влияющим па деятель
ность индивида в окружающей среде. Такая концепция 
познавательных процессов более соответствует потребно
стям общественной практики.

Но какая бы концепция ни была принята, ясно, что 
правильное отражение окруя^ающей нас действительно
сти требует нормального функционирования всех психи
ческих способностей человека. В пропагандистской ком
муникации поэтому должны функционировать все элемен
ты познавательного процесса. В ней должен быть стимул, 
который воспринимается человеком и вызывает у послед
него соответствующие ощущения и впечатления и кото
рый затем с помощью мышления включается в аппарат 
памяти. Таким образом, информирование в ходе пропа
ганды, как и в ходе любой другой деятельности, должно 
иметь психологическую природу.

Правильное восприятие содержания пропагандистско
го сообщения, понимаемое как отражение в нашем созна
нии реальной действительности, требует правильного 
функционирования и нормального состояния некоторых

1 См., например: Психология (под ред. А. А. Смирнова и др.). 
М., 1956; а также Р у б и н ш т е й н  С. JI. Основы общей психоло-* 
гии. М., 1940.

2 S z e w c z u k  W. Psychologia, t. II, s. 174.
* Par exellence (лат.) — по преимуществу, главным образом.— 

Прим. перев.
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рецепторов '(в особенности органов слуха и зрения), а 
также нормальной аналитико-синтетической деятельности 
коры головного мозга, выражающейся в мышлении и 
здоровой памяти. Конечно, во всех этих случаях мы име
ем в виду нормальное состояние на уровне среднего че
ловеческого индивида.

Из предыдущих рассуждений следует, что пропаганд 
дистская деятельность есть частный случай психическо
го познавательного процесса, а также информационного 
процесса — в смысле теории информации. Поэтому пост
роение модели пропагандистской коммуникации возможно 
на основе существующих моделей информационных про
цессов и психологических моделей познавательных про
цессов.

Моделирование пропагандистской коммуникации с 
психологической точки зрения имеет большое практиче
ское значение, сводящееся к нескольким основным пунк
там:

1. Модель пропагандистской коммуникации позволяет 
проводить анализ процессов пропаганды. В результате 
можно дать определение всех основных звеньев этих про
цессов, их взаимосвязи и форм взаимодействия.

2. Модель пропагандистской коммуникации позволяет 
найти и определить пункты, в которых возможна субъек
тивная либо объективная деформация содержания пропа
гандистского сообщения. Это очень существенный момент 
пропагандистской деятельности. Если мы сможем понять, 
какие факторы могут ей вредить, мы сумеем противодей
ствовать этим факторам.

3. Знание модели пропагандистской коммуникации по
зволяет оптимизировать сообщение. Зная основные звенья 
этой модели и закономерности их функционирования, 
мы можем соответствующим образом приспосабливать к 
этим закономерностям форму и содержание пропагандист
ского сообщения, делая его наиболее доступным восприя
тию реципиента.

4. Знание модели пропагандистской коммуникации 
позволяет индивидуализировать последнюю в рамках 
группового воздействия. Речь идет о том, чтобы на основа
нии такой модели приспособить пропагандистскую комму
никацию к психической структуре индивидов, составляю
щих общественную группу, к которой адресована передача*

5. Знание модели, наконец, позволяет динамически 
применять некоторые формы пропагандистского воздей
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ствия (например, устную J. Если в ходе передачи сооб
щения — при помощи обратной связи — выяснится, что 
его форма не приспособлена к уровню группы, форму та
кой передачи можно изменить по ходу дела.

Перечисленные наиболее важные аспекты практиче
ской применимости модели пропагандистской коммуника
ции говорят о необходимости построения, интерпретации 
и практического применения такой модели.

По мнению В. С. Тюхтина, моделирование процессов 
имеет определенные ограничения. Они возникают прежде 
всего из-за того, что изоморфизм между моделью и ори
гиналом неполон и односторонеи. Модель никогда не ис
черпывает оригинала. Модель явления — это общее отоб
ражение, не учитывающее индивидуальных различий 
между отдельными явлениями в некоторой системе. Одна
ко эти ограничения ни в коем случае не дискредитируют 
саму идею моделирования некоторых процессов.

ПСИХОЛОГИЧЕСКАЯ МОДЕЛЬ 
ПРОПАГАНДИСТСКОЙ КОММУНИКАЦИИ

Основываясь на предыдущих замечаниях, мы попыта
емся построить общую психологическую модель пропаган
дистской коммуникации. Следует подчеркнуть, что это 
такая модель, в которой отражены последовательные 
этапы восприятия пропагандистского сообщения незави
симо от его содержания. Проблемы, связанные с содер
жанием пропагандистского сообщения, будут рассмотре
ны в главах об устной пропаганде и наглядной агитации.

Предлагаемая модель (рис. 4) состоит из следующих 
основных звеньев:

источник пропаганды, являющийся одновременно ис
точником информации для коммуникатора, устанавливаю
щий главные цели и принципы пропагандистской работы;

коммуникатор; содержание этого понятия в данном 
случае раскрывается лишь до той степени, какая необхо
дима для понимания структуры сообщения;

способ коммуникации, который может существенно 
влиять на функционирование модели;

реципиент как основное психологическое звено модели 
коммуникации;

обратные связи как вторичные модификаторы комму
никации.
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Все элементы модели функционально связаны между 
собой и образуют некую целостность. Рассмотрим пооче
редно их функции более подробно. В этом анализе будут 
затронуты проблемы, наиболее важные для оптимального 
функционирования модели.

Источник пропаганды

Источником пропаганды является организация или ин
ститут, которые направляют и определяют содержание 
пропаганды, являясь в известном смысле заказчиками 
для непосредственных исполнителей (коммуникаторов)]’ 
пропагандистской деятельности. Источник пропаганды 
является представителем определенного общественного 
класса и действует в его интересах.

Главная цель деятельности источника состоит в том* 
чтобы установить общее направление ^пропагандистской 
деятельности и ее принципиальные задачи. Источник 
производит также предварительный общий отбор содер-« 
жаиия пропаганды для осуществления намеченных целей. 
В условиях нашего общества источником идеологической 
пропаганды является партия, или, говоря более конкрет-* 
но, ее высший исполнительный орган — Центральный Ко
митет. На съездах партии, помимо прочего, устанавлива
ются основные направления пропагандистской деятель
ности.

В этом смысле источник пропаганды является для ее 
коммуникатора источником установочной информации 
и указаний для осуществления конкретных пропагандист-* 
ских действий. Коммуникатор, как правило, представляет 
интересы того же класса, что и источник пропаганды^ 
Однако роль коммуникатора не может ограничиваться 
адекватным воспроизведением указаний источника. Таков 
ограничение было бы чревато утратой эффективности про
пагандистского воздействия. Централизованный дирекЦ 
тивный орган не может предвидеть всех конкретных сЫ 
туаций пропагандистской деятельности, специфики реци
пиентов и их социального окружения. Поэтому ясно, что 
коммуникатор должен быть активным участником пропав 
гандистской деятельности. Лишь при этом условии ощ 
располагает возможностью выбора конкретного содержа-* 
ния пропагандистских сообщений и приемов их распрост-s 
ранения, осуществляя общие указания директивного уров-*
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н я т. Возможность свободного использования содержания 
й форм пропаганды в рамках общих указаний директив
ного органа делает коммуникатора действенным участни
ком всего процесса пропаганды, быстро реагирующим на 
конкретную общественную ситуацию.

Кодирование информации

Коммуникатор получает указания в форме соответст
вующей совокупности аргументов и директив относитель
но их использования. Таким образом, он получает упо
рядоченный набор сведений, которые должен передать 
реципиенту. Эти сведения должны быть соответствующим* 
образом подготовлены к передаче, или закодированы2. 
Кодирование ииформации состоит в придании ей такой 
формы, в которой она была бы понятной и доступной для 
реципиента. В результате кодирования информация пре
образуется в некоторую систему знаков, понятных реци
пиенту. При кодировании пропагандистской коммуника
ции в такую систему входят следующие группы знаков: 

слово (произносимое и написанное), 
жест и мимика,
изображение (фильм, снимок, плакат) , 
символ (знамя, эмблема), 
организованный звук (музыка) , 
цвет, 
свет.
Зная содержание информации, которое следует выра

зить в пропагандистском сообщении, коммуникатор дол
жен представить его в форме соответствующим образом 
подобранных знаков.

Процесс кодирования может происходить в двух фор
мах. Первая — это предварительное кодирование. Оно

1 См.: L u k a s z e w s k i  W. Niektore zagadnienia psychologii 
propagandy. Wroclaw, 1971, s. 30.

2 В теории ииформации кодированием — в широком смысле 
слова — называется перевод информации из одной системы знаков 
в другую. В этом смысле кодированием может считаться письмо — 
перевод слов устпой речи в последовательности букв, перевод 
с одного естественного языка (скажем, с польского) на другой 
(русский), говорение — перевод мысленных образов и понятий в 
слова, образованные с помощью последовательности звуков, и т. д. 
См. об этом: Т ю х т и н  В. С., цит. соч., с. 21—22.
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состоит в том, что пропагандистское сообщение готовится 
до того, как оно будет передано реципиентам. Такая фор
ма кодирования имеет место, например, тогда, когда 
мы готовим доклад для выступления перед аудиторией, 
печатаем плакат, изготавливаем фотогазету и т. п. Такого 
рода кодирование имеет то преимущество, что позволяет 
тщательно продумать содержание и форму передачи, под
готовить несколько ее вариантов, из которых затем выби- 
рается наиболее приемлемый и удачный. Вторая форма — 
непосредственное кодирование. Оно чаще всего встречает-* 
ся в ходе прямого устного сообщения, когда мы выра
жаем наши мысли словесно и прямо обращаемся к слу
шателям. Такой способ кодирования относительно 
труден и требует определенного опыта. Практически 
это означает умение правильно п адекватно выражать 
свои мысли в словах и обладать хорошими речевыми на
выками.

Правильное кодирование информации состоит в подбое 
ре знаков, понятных реципиенту. Например, е^ли мы бу- 
дем обращаться к человеку на языке, которого он пе 
понимает, то сообщение будет закодировано непонятным 
для реципиента способом. Количество слов польского язы
ка, которым располагает индивидуальный реципиент, бы
вает разным. Оно зависит от его образования, интеллек
туального уровня и воздействий среды. Словарный запас 
поляка, имеющего средний уровень образования, состав
ляет две — две с половиной тысячи слов. Об этом следует 
помнить при преобразовании мыслей в слова. Эти замеча
ния касаются также и других групп знаков, в которые 
переводится содержание сообщений. Необходимо знать, 
существует ли определенная регулярность при отборе 
воспринимаемых знаков у реципиентов или же они пони
мают все те знаки, с помощью которых выражено содер
жание сообщений. Читаемость и понятность закодиро
ванного сообщения (например, плаката) зависит от того, 
понятна ли аудитории система знаков, употребляемых в 
ней.

Уже на этом самом раннем этапе пропагандистской 
коммуникации независимо от коммуникатора может на
ступить изменение стимула. Особенно часто это бывает 
при применении словесных форм передачи сообщения. 
Исследования показывают, что иногда существует оченб 
существенное различие между тем, что хотел выразить 
тот или иной докладчик, и тем? что было им выражено в
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ходе его выступления Иногда мысль в ходе ее словес
ного формулирования подвергается непредвиденному 
искажению. Это нежелательное явление может быть уст
ранено путем постоянного контроля за словесным оформ
лением мысли в ходе передачи.

Способ и ситуация передачи 
пропагандистского сообщения

Закодированное сообщение должно быть соответст
вующим образом передано реципиенту. Эта передача со
вершается с помощью наглядных (оптических) и устных 
[(акустических) возбудителей (стимулов). Стимулы могу*г 
,быть переданы непосредственно (доклад перед аудито
рией, экспозиция плаката и т. п.) или с употреблением 
соответствующих технических средств (радио, телевиде
ние, кино). Средства передачи стимулов, с помощью кото
рых закодировано пропагандистское сообщение, графиче
ски представлены па рис. 2, глава II.

Правильное восприятие стимула обусловлено формой 
его экспозиции. Слова должны произноситься ясно и 
настолько громко, чтобы они воспринимались аудиторией 
без искажения; плакат должен экспонироваться хорошо 
освещенным для наилучшего восприятия его содержания 
и формы; величина букв лозунга должна соответствовать 
расстоянию, с которого лозунг должен быть прочитан и 
т. д. Стимул должен быть удобен для восприятия не 
только по своему содержанию, но и по форме.

Функция коммуникатора состоит в кодировании сооб
щения с помощью системы знаков, понятных аудитории, 
р выборе наиболее подходящих в данной ситуации 
.средств передачи и в самой передаче пропагандистского 
сообщения.

Стимул, подготовленный коммуникатором, должен 
преодолеть определенное физическое пространство, преж
де чем будет воспринят реципиентом. Пропагандистское 
воздействие всегда происходит в конкретном физическом 
пространстве. Например, словесная передача может быть 
обращена к аудитории в большом или маленьком поме
щении, на улице, на площади и т. д. Голос — явление

1 T o m a s z e w s k i  Т. Z pogranicza psychologii i  pedagogiki. 
Warszawa, 1970, s. 147.
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физическое и подчиняется определенным физическим за« 
конам, от которых зависит его распространение и вос
приятие акустических возбудителей. Средства наглядной 
агитации экспонируются в помещениях, которые могут 
быть хорошо или плохо освещены, иметь лучшие или 
худшие условия экспозиции. Некоторые факторы могут 
искажать стимул или комплекс стимулов, с помощью 
которых передается пропагандистское сообщение. К ис- 
кажающим факторам можно отнести шум, плохое осве- 
щение, слишком низкую или слишком высокую темпера-* 
туру воздуха, несоответствующие размеры или оборудова
ние места, где происходит передача и т. п. Эти факторы 
характерны тем, что, не неся никакой соответствующей 
информации, могут искажать ту информацию, которая 
передается пропагандой.

Проблемы внимания 
в пропагандистской коммуникации

Привлечение внимания в процессе пропагандистской 
коммуникации представляет весьма существенную проб
лему. Привлечение внимания реципиента есть** первый 
этап процесса восприятия содержания пропаганды. Вни
мание, прибегая к образному сравнению, является дверью 
в сознание человека. Отворить эту дверь и не дать ей 
закрыться — необходимое условие пропагандистской ком
муникации.

Внимание — это проблема связи основных элементов 
в цепи коммуникатор — коммуникация — реципиент. Пра
вильное функционирование этой схемы в равной мере за
висит как от коммуникатора, так и от реципиента. Вни
мание тесно связано со всем*1 фазами пропагандистского 
действия, а поддержание соответствующей активности 
реципиента является основным условием эффективности 
пропаганды. «Всякий пропагандист хорошо знает, как 
трудно иногда бывает овладеть вниманием аудитории, до
нести до сознания слушателей свои мысли, увлечь их, 
настроить на самостоятельные поиски в той или иной 
области знания» — читаем мы в редакционной статье од
ного из советских политических журналов 1.

1 Развитие общественных наук и пропаганда.— «Политическое 
самообразование», 1967, № 10, с. 118.
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Чаще всего внимание определяется как направлен 
ность сознания на определенный объект или явление за 
счет отвлечения от остальных. Дело в том, что в каждый 
данный момент времени человек испытывает воздействие 
множества различных стимулов. Направление внима
ния позволяет выделить из этого множества именно те 
стимулы, которые жизненно важны для индивида1. 
Пропагандистская коммуникация не всегда является жиз
ненно важной для человека. Поэтому она должна быть 
настолько интересной, чтобы внимание возможного реци
пиента было к ней привлечено.

Различаются два основных вида внимания: произволь
ное и непроизвольное . Непроизвольное внимание привле
кают такие свойства предметов или явлений, которые че-* 
ловок воспринимает неосознанно. Непроизвольное внима
ние, если его не поддерживать, быстро проходит; если же 
его поддерживать, оно превращается в произвольное вни
мание. Последнее имеет место тогда, когда усилие воли 
или активное намерение человека направляет его внима
ние на определенный предмет или явление. Это относи
тельно устойчивый процесс.

Относительная устойчивость процесса произвольного 
внимания основывается на том, что его интенсивность, 
например в процессе восприятия содержания сообщения, 
бывает различной: иногда наблюдается ослабление или 
усиление внимания, иногда оно вовсе исчезает на некото
рое время. Это явление называется колебанием внимания. 
Как указывает Т. Томатпевский, экспериментальные ис
следования в достаточной мере подтверждают наличие 
такого свойства внимания. В опыте Бурдона, в котором 
испытуемому предлагалось в максимально короткое время 
и без ошибок подчеркнуть в данном тексте некоторые 
цифры или буквы, явление колебания внимания просле
живалось очень четко. Испытуемый иногда пропускал 
целые фрагменты текста, а затем снова работал без оши
бок. Частота этих колебаний зависит от рода деятельно
сти. Когда работа интересна, она уменьшается, при моно
тонной и скучной работе усиливается»2.

Другим важным для пропагандистской работы явлени
ем, происходящим при долговременном сосредоточении

1 См.: Психология (под ред. А. А. Смирнова и др.). М., 1956, 
с. 186-196.

2 T o m a s z e w s k i  Т. Z pogranicza psychologii i  pedagogiki, 
s. 149.
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внимания, является утомление. Человек может сохранять 
устойчивое внимание лишь в течение определенного вре
мени, которое у различных людей различно. Со временем 
колебания становятся все чаще и дольше, пока, наконец, 
внимание не исчезает полностью. Это явление будет тем 
сильней, чем более однообразным и монотонным являет-< 
ся содержание (или форма) сообщения.

Из сказанного следует, что в процессе пропагандист-» 
ской коммуникации существенную роль играет не только 
привлечение внимания, но и его поддержание. В долго
временных сообщениях возникает проблема, как в тече-* 
ние длительного времени поддерживать интенсивность 
внимания на достаточно высоком уровне.

По мнению С. JI. Рубинштейна, важнейшим условием 
устойчивости внимания является возможность раскрытия 
в предмете, на который обращено внимание, новых сто-» 
рон и связей, новых интересных аспектов. Интересная и 
необычно построенная пропагандистская коммуникация 
пробуждает мысль, позволяет найти в содержании все 
новые ценности и благодаря этому поддерживает внимав 
ние слушателя более длительное время

Раскодирование информации

Совокупность стимулов, воспринятых реципиентом, от
ражается в его сознании в форме разового или ряда на
блюдений. Реципиент, например, видит говорящего чело
века и слышит произносимые им слова. Понимание слов 
требует их раскодирования. Реципиент должен знать зна
чение слов и предлоя^ений, чтобы понять передаваемое 
содержание. Это в равной мере относится и к наглядным 
стимулам. Система знаков, с помощью которой представ
лено содержание плаката, должна быть связана опреде
ленным содержанием сознания человека, должна быть 
ему понятной. Раскодирование является обратпой сторо
ной описанного ранее процесса кодирования. С психоло
гической точки зрения в основе раскодирования стимула 
лежат процессы наблюдения.

Наблюдение является функцией органов чувств (ре
цепторов), отражением в нашем сознании стимулов, воз

1 См.: Р у б и н ш т е й н  С. JI. Основы общей психологии. М., 
1940, с. 379-383 .
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действующих на органы чувств (различение образов, аку
стическое восприятие и понимание слов и т. п.). Про
цесс наблюдения достаточно сложен. Анализом этого 
процесса занимаются психологи и психофизиологи. По
дробное его описание с точки зрения протекания нерв
ных процессов и функционирования рецепторов не вне
сло бы ничего нового в организацию пропагандистской 
коммуникации. Дело заключается лишь в том, чтобы 
стимул был как можно более доступен наблюдению.

Личностные детерминанты восприятия 
пропагандистского сообщения

В ходе передачи пропагандистского сообщения в «ка
нале» между коммуникатором и реципиентом могут воз
никать определенные возмущения (шумы), которые 
либо искажают содержание сообщения, либо затрудняют 
его восприятие. Чаще всего это какие-либо физические 
ограничения; однако их преодоление становится все более 
осуществимым. В то же время возрастают препятствия 
психического характера, чаще всего эмоциональные.

Препятствия во взаимном общении людей возникают 
главным образом из-за определенных личностных свойств. 
Серьезную роль в восприятии содержания пропаганды 
играют уже имеющиеся в сознании человека установки. 
Содержание стимула — после его восприятия и раскоди
рования — соответствующим образом преобразуется си
стемой устойчивых взглядов человека; проходя через их 
«фильтр», оно вызывает соответственно направленные 
мыслительные процессы и эмоциональные состояния, а 
также закрепляется в памяти. Осуществление пропаган
дистской деятельности требует выявления форм и направ
лений этих преобразований.

Влияние системы установок человека  
на восприятие содержания 

пропагандистского сообщения

Пропагандистские действия, цель которых состоит в 
создании новых точек зрения, изменении или упрочении 
уже имеющихся, адресуется индивиду, обладающему ка
кой-то более или менее устойчивой системой взглядов, 
сложившихся в результате предыдущего опыта. Таким 
образом, возникает проблема сопротивления этой системы
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созидающему или реорганизующему влиянию пропаган
ды. Исследования этого вопроса на примерах предвыбор
ных кампаний впервые провели американские социологи 
Б. Берелсон, Г1. Ф. Лазарсфелд и У. Н. Макфи. Эти 
авторы сформулировали вывод, согласно которому «под
чинение действию центров массовой информации может 
в итоге привести к полному изменению системы устано
вок индивида» 1. Эта гипотеза позднее проверялась в раз
личных исследованиях.

Профессор Ныо-Йоркского университета и ответствен
ный секретарь Американского общества исследователей 
общественного мнения Дж. Клэппер в книге «Эффекты 
массовой коммуникации» предпринял попытку обобщить 
результаты предшествующих исследований и определить 
йа их основе психические механизмы, управляющие из-' 
менеиием установок2. По мнению Клэппера, сформиро
ванные установки имеют тенденцию к самоупрочеиию. 
Человек приемлет в первую очередь то содержание, кото
рое согласуется с его установками, усвоенными ранее. 
Поэтому пропаганда гораздо чаще выступает кап фактор, 
усиливаю щ ий установки, чем как фактор, их изменяю
щий. Этот факт ие является результатом непосредствен
ного воздействия пропаганды; его генезис восходит к 
некоторым психическим особенностям человека, прояв
ляющимся в процессе восприятия пропагандистского ма
териала. К этим особенностям относятся избирательные 
способности, из которых можно выделить избирательность 
внимания, восприятия и запоминания.

Избирательность внимания. Это явление состоит в 
том, что у реципиента проявляется тенденция к отбору 
тех пропагандистских сообщений, которые согласуются 
с его взглядами, и избеганию (сознательному или бессоз
нательному) тех сообщений, которые распространяют 
противоположное содержание. Такое избирательное отно
шение к пропаганде приводит к укреплению уже сформи
ровавшихся установок индивида на правильность его по
литических и других убеждений.

1 В е г е 1 s о п В., L a z a r s f e l d P .  F., M c P h e e W .  N. A Stu
dy of Opinion Formation in a Presidential Campaign, Chicago, 1957, 
p. 248. Здесь в расширенной форме воспроизводятся результаты 
подобного исследования, проводившегося Берелсоиом, Лазарсфел- 
дом и Гаудетом в 1940 г.

2 См.: K l a p p e r  J. Т. The Effects of Mass Communication. 
Glencoe, 1961, p. 15-53,
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Экспериментально установлено, что проводимая сред
ствами массовой информации пропагандистская кампания, 
преследующая цель привлечь симпатии к деятельности 
ООН, по преимуществу вызывала интерес тех людей, 
которые с самого начала существования этой организации 
проявляли к пей большой интерес и имели о ней самое 
лучшее мнение.

Ряд исследований показали, что статьи на темы здо
ровья, в частности научные сообщения о возможной 
связи курения с возникновением раковых заболеваний, 
постоянно читаются 60% некурящих людей (мужчин) и 
лишь 32% курящих, для которых, собственно, и предна
значены эти статьи.

П. Ф. Лазарсфелд, опираясь на свои исследования, 
утверждает, что цикл радиопередач о вкладе различных* 
национальных групп в развитие американской культуры, 
цель которого состояла в укреплении социальной интегра-*. 
ции и преодолении националистических предрассудков, 
не достиг этой цели из-за избирательности внимания. По
давляющее большинство слушателей этих передач были 
членами тех национальных групп, о которых шла речь в 
этих передачах.

Избирательность восприятия. У реципиента не всегда 
имеется возможность самому выбрать вид и форму ком
муникации. Например, можно не слушать радиопередач 
или не читать газет, которые призывают к поведению, 
противоречащему нашим установкам. Но в ходе дискуссии 
нельзя не прислушиваться к тем аргументам, с которыми 
мы не согласны. В некоторых ситуациях возникает необ
ходимость испытывать определенные идеологические воз* 
действия пропаганды. Содержание пропаганды в таких 
случаях не всегда совпадает с установками реципиентов* 
В таких случаях начинает действовать защитный меха-? 
низм, затрудняющий изменение установок — избиратель
ность восприятия. Это явление состоит в особом, соответ
ствующем установкам человека восприятии содержания 
пропаганды. Распространяемое содержание, противоре-* 
чащее установкам реципиента, преобразуется в его вос
приятии так, чтобы оно соответствовало определенным 
ожиданиям, установкам и настроениям,

Г. Олпорт и JI. Постман в ставшем уже классическим 
исследовании о преобразованиях, которым подвержена 
информация, передаваемая из уст в уста (слух, сплетни)* 
описали результаты экспериментальных исследований
114



этих видов информации, выявляя механизмы их фупкцио- 
нироваиия. В одной из экспериментальных ситуаций не- 
скольким лицам показывали картинку, изображавшую 
ссору в вагоне нью-йоркского поезда. На картинке белый 
человек, в руках которого открытая опасная бритва, за
тевает ссору с негром. Затем испытуемых просили пере
сказать содержание картинки ' другим лицам, которые в 
свою очередь пересказывали ее следующим. В ходе одно
го из последующих воспроизведений сцены ссоры бритва 
неизменно «перекочевывала» из рук белого в руки 
негра.

Уже упоминавшиеся Кэннел и Мак-Дональд задавали 
вопрос взрослым людям, убедили ли их высказывания 
прессы в том, что курение вызывает рак. Позитивный от
вет дали 54% некурящих и только 28% курящих, для 
которых допущение этого обстоятельства означало при
знание серьезной опасности для их здоровья.

Распространявшийся в США плакат, на котором изоб
ражены белый, негр и китаец, а надпись гласила: «Все 
должны сделать свой вклад в жизнь города»,— был с 
удовлетворением воспринят расистами, которые истолко
вывали его как призыв к тому, чтобы «каждый знал свое 
место». Белые должны управлять, негры — убирать ули
цы, а китайцы — работать в прачечных1. Согласно ис
следованиям Института Гэллапа, 30% белых американцев, 
которые одинаково верили в Библию и расовую сегрега
цию, видели в первой аргументы в пользу расовой сегре
гации 2.

Избирательность запоминания. В ходе усвоения про
пагандистской информации быстрее и надежнее запоми
наются материалы, согласующиеся с нашими установка
ми. Практически трудно точно отличить избирательность 
восприятия от избирательности запоминания. Если чело
век под воздействием пропаганды через некоторое время 
воспроизводит полученную информацию в неполном или 
искаженном виде, трудно сказать, подверглась ли эта 
информация перцептивному отбору сразу или же она 
была воспринята адекватно, но затем в памяти человека 
отложилось лишь то, что было отобрапо для запоминания. 
Чем больше времени прошло с момента передачи до мо

1 См.: F u k s i e w i c z  J., op. c it, s. 153.
2 См.: T o c h  И. The Social Psychology of Social Movements, 

London, 1966, p. 136.
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мента воспроизведения, тем труднее сделать такое разли* 
чение. Однако более многочисленные исследования под^ 
тверждают, что воспроизведение содержания зависит от 
его соответствия взглядам реципиентов. Исследователи 
проблемы предложили пяти студентам, разделявшим ком
мунистические взгляды, и пяти студентам с антикомму- 
нистическими убеждениями текст антисоветского содер
жания и текст, выражавший симпатии к Советскому 
Союзу. Через несколько минут их каждого в отдельности 
попросили как можно точнее воспроизвести содержание 
текстов. Этот эксперимент повторяли с интервалом в одну 
неделю в течение месяца. В последующей фазе опыта, в 
течение пяти недель с интервалом в одну неделю, про
веряли закрепившееся в памяти содержание, ул^е не по
казывая испытуемым во время эксперимента упомяну
тых текстов. Оказалось, что группа испытуемых, разде
лявших коммунистические взгляды, лучше запомнила ма
териалы текста, выражавшего симпатии к СССР, чем 
группа с антисоветскими взглядами. Во время пятине
дельного «периода забывания» группа с антикоммуни
стическими взглядами забыла материалы из того же тек
ста быстрее, чем группа с коммунистическими взгляда
ми 1.

Такие процессы субъективного отбора пропагандист
ского материала имеют место не у всех реципиентов и не 
во всех ситуациях. Они происходят при определенных 
условиях пропагандистской коммуникации, и установить 
точные закономерности таких процессов крайне трудно. 
Функционирование таких процессов в ходе длительного 
пропагандистского воздействия в определенном направле
нии еще не было подробно исследовано.

Знание этих процессов позволяет понять тот факт, что 
успех пропаганды зависит не только от правильной орга
низации коммуникации, но также от того, каким знани
ем располагают люди по вопросам, затронутым в ней, 
каково их отношение к этим вопросам, короче, каковы

1 Пример взят из работы Клэппера (op. cit., р. 23—24). Эту 
проблему можно рассматривать в более широком контексте. Анг
лийский психолог Ф. Бартлетт, а вслед за ним и другие социаль
ные психологи заметили, что сведения, соответствующие установ
кам испытуемого, запоминаются точнее, чем те, которые противо
речат его взглядам (см.: B a r t l e t t  F. С. Remembering: a study 
in experimental and social psychology. Cambridge, Eng., Cambridge 
University Press, 1932).
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их взгляды на то, что составляет содержание пропаганды. 
Из практики мы знаем, что труднее всего сформировать 
у некоторых верующих взгляды, соответствующие свет
скому мировоззрению. Это объясняется тем, что религи
озные взгляды, сформировавшиеся в процессе долговре
менного воспитательного воздействия, глубоко укорени
лись в сознании этих людей.

В польской литературе по вопросам пропаганды 
имеется тенденция к опровержению тезисов Клэппера. 
Под сомнение ставится прежде всего их применимость 
по отношению к социалистической пропаганде. Ю. Ма  ̂
зурек писал: «Мы считаем, что социалистическая пропа
ганда — но не только она — может изменить идейно-по
литические взгляды  лю дей . В связи с этим мы считаем, 
что под влиянием воздействия пропаганды... происходит 
процесс укрепления, изменения и... даже полного преоб
разования политических взглядов, например у солдат. 
Таким образом, обнаруживается ограниченность утверж
дения Дж. Клэппера о возможностях пропагандистского 
воздействия средств массовой информации». Далее тот 
же автор пишет: «Мы считаем, что это утверждение об
ладает незначительным уровнем общности, относится к 
конкретным условиям и не охватывает всех возможных 
обстоятельств» 1.

На наш взгляд, такая оценка утверждения Клэппера 
не вполне обоснованна. Клэппер вовсе ие ставит под сом
нение возможность кардинального изменения установок; 
он лишь указывает на трудности, возникающие при этом. 
В его работе утверждается, что пропагандистская дея
тельность чаще всего приводит к усилению или по 
крайней мере стабилизации установок, реже — к незна
чительному изменению установок, наконец, крайне ред
ко — к конверсии (полному их изменению). Отсюда сле
дует, что он допускает самые различные результаты воз
действия пропаганды на установки реципиентов, но 
указывает на степени трудности такого воздействия. 
В конце концов, это утверждение согласуется с нашим 
повседневным опытом2.

1 M a z u r e k  J. Podstawy skutecznosci oddzialywan propagandy 
na zmian§ postaw ideowo-politycznych zolnierzy sluzby zasadni- 
czej (неопубликованная докторская диссертация). Warszawa, 
Wojskowa Akademia Polityczna, 1971, s. 12—13.

2 Ю. Козелецкий попытался применить некоторые положения 
Клэппера к теории принятия решений (см.: K o z i e l e c k i  J. SOS 
z morza slow.—̂ «Kultura», 1972, N° 11).
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Поэтому можно сказать, что хорош ая, научно обосно
ванная пропаганда в состоянии успешно изменять уста
новки людей. Утверждения Клэппера не следует истолко
вывать в духе фатальной невозможности изменения ус
тановок путем пропагандистского воздействия или другой 
воспитательной работы; они лишь указывают на суще
ствующие в этой сфере трудности. Но такое изменение 
требует продолжительных и особым образом организо
ванных воздействий. В пропагандистской деятельности 
существенную роль в этом смысле играет изучение влия
ния среды на структуру установок. Если, например, мы 
хотим сформировать атеистическое мировоззрение у ка
ких-то групп паселепия, мы обязаны вначале выяснить, 
каковы их религиозные взгляды и насколько они устой
чивы в этих группах. Лишь тогда мы сможем подобрать 
соответствующие аргументы и определить время и способ 
их пропагандистского распространения.

Влияние стереотипов на восприятие содержания 
пропагандистского сообщения

Другим личностным фактором, влияющим на процесс 
восприятия содержания пропагандистских сообщений, 
являются стереотипы. Понятие стереотипа было введено 
в социальные науки в 1922 г. У. Липпманом *. Он опреде
ляет стереотип как упрощенное, заранее принятое пред
ставление, не вытекающее из собственного опыта. Эти 
упрощения определенным образом влияют на восприятие 
и понимание явлений окружающей действительности.

Современное определение стереотипа несколько отли
чается от классического определения У. Липпмана и 
включает несколько значений, таких, как определенная 
убежденность, простейшее явление познания, обобщение 
или взгляд2. Существует обширная литература о стерео
типах. Большинство авторов, выступавших по этой про
блеме, связывают стереотипы также с языком и позна
вательным компонентом установок. Чем характеризуется 
стереотип? Т. Мадржицкий описывает следующие черты 
стереотипа:

1 L i p p m a n  W. Public Opinion. New York, 1922.
2 M g d r z y c k i  T. Psychologiczne prawidlowosci ksztaltowania 

si§ postaw. Warszawa, 1970, s. 36,
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стереотипы являются неправильными обобщениями —с 
слишком широкими, преувеличенными или упрощенными;

стереотипы являются убеждениями, общими для опре
деленной группы людей в обществе, обычно связанными 
с представлениями о социально-психологических или ант
ропологических характеристиках других общественных 
групп;

стереотипы, будучи системой убеждений и установок, 
принятых заранее, не формируются через социальный 
опыт;

стереотипы передаются с помощью языка; 
стереотипы относительно устойчивы и с трудом под

даются изменению.
На основании этих характеристик можно определить’ 

стереотип как распространенные с помощью языка или 
образа в определенных социальных группах устойчивые 
представления о фактах действительности, приводящие к 
весьма упрощенным и преувеличенным оценкам и сужде
ниям со стороны индивидов.

В этом смысле стереотипы можно отнести к специфи
ческой группе установок (наряду с предрассудками)'. 
Они существенно влияют на восприятие информации 
теми людьми, которые обладают ими *.

Из определения стереотипа следует, что это явление 
всегда связано с некоторой формой восприятия со сторо
ны определенных лиц, общественных групп, пародов и 
рас. В американской психологической литературе описа
но типичное представление немцев об англичанах. 
Средний немец представляет среднего англичанина высо
ким, худым, безукоризненно одетым, в сюртуке и котелке, 
в штиблетах и пенсне, с короткой трубкой в зубах. Со 
стороны морали средний англичанин представляется 
немцу лицемером, не испытывающим угрызений совести, 
человеком, всегда выходящим победителем из разного 
рода конфликтных ситуаций; его некомпетентность в де
лах уравиовешив-ается таинственностью и сомнительными 
дипломатическими трюками. Образ англичанина в гла
зах поляка или американца совсем другой. Однако и это 
представление, основанное на том, что поляк или америка
нец хотели бы видеть в англичанине, искажает образ 
последнего.

1 М з d г z у с k i, op. cit., s. 38.
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Рассматривая генезис стереотипов, некоторые иссле
дователи утверждают, что постоянной тенденцией мышле
ния является составление конкретных образов абстракт
ной действительности. Иногда такую тенденцию называ
ют реификацией, что означает трактовку абстрактных 
мысленных конструкций как вещей, овеществление 
абстракций. В том случае, когда эта тенденция приводит 
к закреплению в сознании некоторой социальной группы 
подобных конкретных образов, последние находят «вопло
щение» в виде определенных априорных шаблонов вос
приятия и суждения1. Так реификация становится источ
ником стереотипов.

Другой источник стереотипов, по той же концепции,— 
это естественные склонности людей — к какому бы 
обществу они ни относились — к «упрощенному мышле
нию». Ее автор утверждает, что представления, возникаю
щие в наших головах, являются упрощением действитель
ности. Отсюда следует, что всякие попытки рассматривать 
вещи как отдельные целостности, а не как обобщен
ные типы, оказываются затруднительными, а при боль
шой динамике событий — даже невозможными. Совре
менный человек из-за постоянно возрастающего круга 
явлений, подлежащих его восприятию, прибегает ко 
все большему числу таких упрощений. В обществе, где 
совокупность социальных отношений и взаимодействий 
проста и неслояша, такие упрощения могут достаточно 
верно отображать действительность. В современном же 
обществе, характеризующемся большой сложпостыо ос
новных связей, существует все углубляющееся расхожде- 
ние между простыми, обыденными представлениями и 
объективной действительностью.

Из описанных двух источников возникают стереотипы, 
которые выступают как условные «ярлыки», наклеивае
мые на людей и явления. Они глубоко затрагивают весь 
процесс восприятия. Стереотипы также участвуют в соз
дании устойчивых взглядов, определяющих ложпое отно
шение к некоторым идеям, людям и предметам.

1 Можно различать следующие типы реификации: абстрактный 
(понятийный) предмет, понимаемый как наблюдаемый предмет; 
вещь, находящаяся в определенном отношении к чему-то, трак
туется как не имеющая этого отношения; вещь несуществующая —t 
как нечто существующее; субъективный предмет — как объектив
ный.
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Исследованием функционирования стереотипов в ус-? 
ловиях Польши занимается А. Сициньский*. В итоге 
своих наблюдений он пришел к выводу, что стереотипы 
существуют также и в условиях социалистического строя^ 
выполняя сходную психологическую функцию. Например, 
поляки представляют Англию как страну, населенную 
людьми с высокой индивидуальной культурой, страну, 
проводящую умную международную политику; Фран
цию — как страну, в которой можно прожить яркую и 
интересную жизнь, с высоким культурным уровнем насе
ления, в которой существует множество интересных па
мятников старины и прекрасных пейзажей, страну, в ко
торой особенно доброжелательно относятся к полякам2. 
Люди, обладающие готовыми стереотипами, «знают» все 
об этих странах и не видят необходимости в исправлении 
своих мнений.

В настоящее время наблюдается проявление суще
ственного интереса к проблеме стереотипов со стороны 
ученых социалистических стран.

Согласно выводам большинства из них, стереотипы, 
имеющие ярко выраженную эмоциональную окраску, яв
ляются весьма устойчивыми психическими образования
ми и плохо поддаются изменениям. Можно сказать, что 
это как бы «цитадель нашей традиции, за стенами кото
рой мы испытываем чувство безопасности по отношению 
к занимаемой нами позиции»3. Однозначно оценить 
роль, которую играют стереотипы в нашей жизни, было 
бы, наверное, трудно, и любые крайности в такой оценке 
нежелательны с точки зрения общества. Как бы 
там ни было, стереотипы — факт социальной жизни, и с 
ними следует считаться в пропагандистской деятель
ности.

Вообще говоря, задача социалистической пропаганды, 
по нашему мнению, состоит в преодолении, а не в созда
нии стереотипов. В этом, по-видимому, заключается один 
из существенных моментов, отличающих социалистиче
скую пропаганду от империалистической. В буржуазной 
системе пропаганды стереотипы образуют один из вая^

1 См.: S i с i n s k i A. Stereotypy krajow, narodow i mgzow sta- 
nii. — «Kultura i Spoleczenstwo, 1967, s. 193.

2 Ibid. s. 195.
3 В a 1 e у S. Wprowadzenia do psychologii spotecznej, Warszawa, 

1959, s. 156.
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нейших механизмов манипулирования взглядами и мне
ниями людей. Такая пропаганда, обращаясь к ранее 
сформированным идеологическим и мировоззренческим 
стереотипам, способствует возникновению конформист
ских и консервативных взглядов. Поэтому империалисти
ческая, и в особенности американская, пропаганда, созна
тельно создает стереотипы как механизмы манипуляции. 
Примером может служить попытка создания стереотипа 
.«американского образа жизни», которому предназначалась 
особая роль в американском плане идеологической обра
ботки стран социалистической системы.

Американская пропаганда создает стереотипы и, так 
сказать, для внутреннего пользования. Еще до недавнего 
времени на американском телевидении существовал сте
реотип изображения негра. Как правило, иегр появлялся 
на голубых экранах в нескольких предназначенных для 
него ролях: в качестве слуги или человека, выполняюще
го низшую общественную роль, либо как звезда спорта 
или эстрады. В любом случае подчеркивались такие сте- 
реотипизированные черты негров, как детская наивность, 
лень, легкомыслие, эмоциональная неуравновешенность, 
повышенное чувство ритма и т. п. До середины 60-х гг. 
«черные» вообще не появлялись в телерекламе 1. Амери
канские социологи Б. Берелсои и П. Солтер утверждали, 
что сформированные таким образом стереотипы оказьь 
вают влияние на зрителей, усиливая их предубеждение 
против представителей этнических меньшинств, в особен
ности если зрители не имели с последними личных кон
тактов, Стереотипы, воспринятые посредством массовых 
передач, истолковываются такими зрителями как доказа
тельство обоснованности их предубеждений, заключаю
щихся в том, что негры ленивы и глупы, ирландцы суе
верны, а итальянцы склонны к нарушению правопоряд
ка 2.

Американское телевидение, освещая события вьетнам
ской войны, стремилось к тому, чтобы в этих передачах 
работал стереотип «наши парни борются против тех». 
Таким образом, упрощался взгляд на вьетнамскую проб
лему, лишавшуюся в созпании зрителей своего политиче
ского содержания.

1 F u k s i e w i c z  J., op. cit., s. 83—84.
2 Ibid., s. 177.
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Если мы говорим, что стереотипы приводят к искаже
нию восприятия окружающей нас действительности, что 
они мешают ее объективной оценке, что они ограничива
ют наше поведение некоторыми наборами реакций, то при 
этом трудно усмотреть их позитивную функцию и ввести 
понятие позитивного стереотипа. По нашему мнению, сте
реотипы следует трактовать как некоторое искажение 
восприятия, мешающее правильному отображению дей
ствительности, и в этой связи стремиться к его преодо
лению. При этом мы отдаем себе отчёт в дискуссионности 
такого мнения, поскольку правомерно поставить вопрос: 
можно ли вообще преодолеть стереотипы?

Во многих случаях модифицирующая функция стерео
типов при восприятии содержания пропагандистского со
общения может быть настолько негативной, что возникает 
необходимость преодоления стереотипа. Это трудная за
дача, требующая длительных и хорошо организованных 
пропагандистских воздействий. Ничто так не разрушает 
устойчивость стереотипа, как жизпенпые обстоятельства, 
опровергающие те предпосылки, на которых он етроится.

Английская компания «Би-би-си», стремясь преодо
леть укоренившийся в сознании англичан стереотип эго
центризма, провела серию передач о жизни других стран. 
После просмотра этих передач мнения английских детей
о других государствах содержали больше объективных 
утверждений !.

Зная вид стереотипа и способ его функционирования в 
социальной группе, которой адресуется пропагандист
ское сообщение, мы должны их учитывать при подготов
ке этого сообщения. Его содержание должно быть таким, 
чтобы оно могло противостоять возможному искажающе
му влиянию стереотипов при его восприятии.

Мышление

Совокупность данных, полученных в ходе наблюдения 
над окружающей нас действительностью, должна быть 
соответствующим образом связана в единое целое и при
способлена к структуре нашего сознания. Это совершается

1 Ibid., s. 174*
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в процессе мышления. Под влиянием потока стимулов, 
несущих информацию, происходит оценка значений по
лучаемых сведений, соответствующая их переработка и 
сопоставление с имеющейся системой взглядов. В этом 
процессе мышление выполняет упорядочивающую и си
стематизирующую функцию. Мыслительная активность 
реципиента при восприятии пропагандистского материала, 
как считает Т. Томагаевский, бывает двоякого рода: ас
симилятивная и эксплоративная (аналитическая).

Ассимилятивная активность заключается в том, что 
человек стремится включить воспринятое содержание в 
круг уже имеющихся у него сведений. Ассимиляция 
охватывает два основных процесса: отбор полученных 
сведений и их переработку (трансформацию). При отборе 
из потока информации выделяются те сведения, которые 
по тем или иным причинам субъективно признаются по
лезными и важными. Полученные сведения не только 
отбираются, но и интерпретируются индивидуальным об
разом. Интерпретация сведений зависит не только от их 
содержания, но также от сопутствующих им добавочных 
элементов (в случае словесной коммуникации, например, 
от интонации, жестов и мимики).

Эксплоративпая активность состоит в том, что, слу
шая, например, лекцию о международном положении, 
люди надеются получить ответ на интересующие их поли
тические проблемы. У таких слушателей еще более ярко 
выражен отбор сведений, поскольку они настроены на 
восприятие прежде всего той информации, которая содер
жит ожидаемые ответы на интересующие их вопросы1.

Из сказанного следует, что в процессе восприятия 
пропагандистского материала мышление выполняет твор
ческую функцию.

Эмоциональные состояния
Вместе с получением и психической переработкой 

информации сознание человека приходит в определенные, 
соответствующие воспринятому содержанию эмоциональ
ные состояния. Воздействие с целью вызывать определен
ные эмоциональные состояния является составной частью 
пропагандистской коммуникации, одной из ее важнейших 
черт. Эмоциональные состояния являются элементами

1 См.: T o m a s z e w s k i  Т., Z pogranicza psychologii i pedago- 
giki, s. 150—151.
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политических взглядов, которые формируются в пропа* 
гандистской деятельности.

Эмоциональные состояния людей существенно влияют 
па восприятие пропагандистских сообщений. Они могут 
облегчать или, напротив, затруднять их восприятие* 
Пропагандист должен учитывать это при их подготовке к 
передаче. Некоторые необычные и существенные события 
на международной арене или внутри страны (например, 
знаменательный юбилей, народный праздник) приводят 
к возрастанию у отдельных людей или целых обществен
ных групп эмоционального возбуждения, которое может 
влиять на эффективность пропагандистской деятельности, 
В таких случаях необходимы определенные коррективы в 
системе и способах осуществления пропагандистских ме
роприятий. Прежде всего в таких случаях нужно учиты
вать возросший интерес людей к данной проблематике. 
Пропаганда в такие моменты должна быть более привле
кательна, чем обычно.

Эмоциональные состояния людей, воспринимающих 
пропагандистские сообщения, могут также следовать из 
их отношения к пропаганде. Это также оказывает влия
ние на восприятие содержания распространяемых сооб
щений.

Чтобы обеспечить соответствующее восприятие содер
жания сообщений, нужно стремиться к тому, чтобы у 
слушателей возникало положительное эмоциональное от
ношение к самой пропагандистской коммуникации, ис
ходящей из определенного источника. В сознании некото
рых людей пропаганда вообще связывается с негативным 
стереотипом, сформировавшимся под воздействием пропа
ганды времеп второй мировой войны, когда в пропаган
дистской деятельности воюющих сторон преобладали 
негативные моменты. Такого рода стереотипы иногда про
должают отбрасывать тень на пропаганду как вид обще
ственной деятельности. Семантические уловки вроде ис
пользования синонимов, для того чтобы избежать упо
требления термина «пропаганда», не могут существенно 
повлиять на отношение людей к пропаганде.

Отрицательное отношение к пропаганде может такя^е 
быть вызвано тем, что в сознании многих людей пропа
ганда иногда связывается с распространением ложных 
сведений. Этот стереотип, сформированный в условиях 
капиталистического общества, может быгь преодолен
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лишь тем, что содержание пропаганды будет адекватно 
действительности; оно должно, по крайней мере частично, 
соответствовать различным потребностям людей и в то 
же время подтверждаться всей практикой общественной 
жизни.

Позитивное отношение к социалистической пропаган
де в целом еще не означает такого же отношения к каж
дому отдельному акту пропагандистского воздействия. 
Положительные эмоции вызывает прежде всего пропаган
да, интересная по форме и содержанию, что облегчает ее 
понимание со стороны тех, на кого она направлена. Пра
вильно подобранный материал и увлекательная и тща
тельно продуманная форма его изложения пробуждают 
интерес у аудитории.

Память

Воспринятый пропагандистский материал, соответ
ствующим образом переработанный в мыслительных и 
эмоциональных процессах, в той или иной степени запо
минается реципиентом. Закрепление в памяти основных 
моментов содержания является одним из главных усло
вий эффективности пропаганды. Неоднократно повторен
ная по многим пропагандистским каналам, пропаганда 
создает в памяти людей устойчивые блоки; запомина
ние — через выборочное усвоение экспонируемого впо
следствии материала — ведет к возникновению соответ
ствующих суждений, которые, будучи эмоционально уси
лены, превращаются в убеждения.

Закрепление в памяти — одно из главных условий 
возможного изменения взглядов людей под воздействием 
пропаганды. Такое изменение чаще всего начинается с 
перемен в интеллектуальном компоненте установки, обу
словленном закрепленными в памяти сведениями о дей
ствительности.

Память — сложная психическая функция человека. 
Из окружающего нас мира мы воспринимаем стимулы 
различной физической природы. Поскольку к человеку 
поступают различные формы информации, он обладает 
различными видами памяти. Большая часть информации 
передается в форме знаков, воспринимаемых зрением и 
слухом, поэтому основными видами памяти являются зри
тельная и слуховая память. Имеются также другие,
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менее жизненно важные виды памяти (вкусовая, осяза* 
тельная, двигательная и др.). Наблюдение и запоминав 
ние любого предмета или явления представляет собой 
совокупность воздействий различных стимулов. Учиты
вая это, нельзя забывать, что избранные нами в качестве 
основных стимулы (например, в устном пропагандист
ском выступлении) почти никогда не проявляются в изо
лированной форме. Предмет или явление запоминаются 
лучше, если в их восприятии участвует большее число ре
цепторов. С этим связано требование ко всякой пропаганд 
дистской коммуникации не ограничиваться единственным 
типом стимулов, а использовать все возмояшые, допол
няющие и обогащающие восприятие стимулы. Например, 
при устном выступлении, помимо живого слова, следует 
использовать такие дополнительные стимулы, как зри-* 
тельные, эмоциональные и др. Такая передача становится 
более полной, разнообразной и лучше запоминается 1«_ 

В. Шевчук в своей книге «Психология запоминания», 
сыгравшей значительную роль в польской психологичен 
ской литературе, утверждает, что запоминание неразрыв-* 
но связано с познанием. Запоминаемое содержание вна-* 
чале должно быть познано, то есть отражено сознанием. 
В. Шевчук обращает внимание на некоторый момент- 
запоминания, который моя^ет иметь существенное зна-* 
чение для пропагандистской деятельности. Дело в том, 
что восприятие — это процесс, развивающийся во време
ни. Это в равной мере относится как к стимулам, следую-» 
щим друг за другом, так и к системе стимулов (связан-* 
ных между собой в данный момент времени), восприятие 
которой требует последовательной настройки рецептора 
или рецепторов. «Такое упорядочение стимулов во вре
мени, следующее из самой их системы или из способа их 
отражения... означает направленность самого процесса от
ражения и тем самым определяет... протекание процес
са запоминания»2. На основании многих эксперимен
тов В. Шевчук доказывает, что процесс запоминания

1 Наиболее широкое использование всех информационных ка
налов организма человека и требование полного взаимодействия 
первой и второй сигнальных систем лежат в основе одного из 
главных принципов обучения — принципа наглядности, который 
имеет столь широкое применение в пропагандистской деятель^ 
ности.

2 S z e w c z u k W .  Psychologia zapamietywania, Warszawa, 1965, 
s. 261,
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содержания зависит от очередности восприятия стимулов 
(стимулы, воспринятые в первую очередь, запоминаются 
лучше) и от числа актов восприятия (один и тот же сти
мул, воспринятый многократно, запоминается лучше) 1.

По-видимому, для пропаганды особенно важно первое 
утверждение. Из него следует, что пропагандистское со
общение должно быть построено так, чтобы наиболее 
важное содержание передавалось в начале сообщения. 
Этого спорного вопроса мы еще коснемся в дальнейшем.

Изменение системы идейных 
и политических установок

Основная психологическая цель пропаганды — воз- 
действие на систему идейных, общественных и политиче
ских установок людей. Изменение этой системы может 
произойти путем формирования новых установок или 
через усиление, а иногда и ослабление уже существую
щих. Именно этой цели подчинена правильная, соответ
ствующая законам функционирования человеческой пси
хики организация пропагандистской коммуникации. 
Облегчить процесс этой организации может модель, на 
которой прослеживаются основные закономерности про
пагандистского процесса.

Изменение установок зависит от всех уровней переда-* 
чи, но главным образом от мыслительных процессов, 
эмоциональной оценки и закрепления в памяти содержа
ния пропаганды. Здесь мы ограничимся этим общим за-* 
мечанием, поскольку более подробно данный вопрос бу-* 
дет обсуждаться в следующих разделах.

Обратная связь

Основной механизм коммуникативных систем — меха-* 
низм саморегуляции, основанный на обратной связи. 
Вслед за М. Мазуром, известным польским специалистом 
по кибернетике, будем называть обратной связью «связь 
между объектами, основанную на взаимодействиях... 
Связь, при которой один объект воздействует на другой... 
будем называть простой связью. Связь, при которой один

4 S z e w c z u k  W. Psychologia zapamigtywania. Warszawa, 
1965, s. 265,
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объект воздействует иа другой, а тот в свою очередь 
воздействует на первый, будем называть обратной 
связью» 1.

Без сомнения, протекание физиологических процессов 
в человеческом организме происходит по этому принципу. 
Механизмы связей, особенно обратных, могут быть учте
ны также и при анализе некоторых социальных проблем. 
Как пишет Г. Клаус, известный ученый из ГДР, «клас
совая солидарность является процессом обратной связи, 
с помощью которой определенный общественный класс 
пытается путем противодействия тормозящим факторам, 
воздействующим извне на класс, осуществлять свои 
классовые нормы» 2.

В дальнейшем автор приводит множество примеров 
функционирования обратной связи в обществе. В этом 
смысле правильно функционирующая обратная связь 
имеет большое значение для эффективности пропаганди
стской коммуникации. В психологической модели пропа
гандистской коммуникации различаются два вида обрат
ной связи, которые условно названы связями первого и 
второго порядка.

Обратная связь первого порядка . Такая связь имеет 
место в условиях непосредственного общения. Коммуни
катор видит, как реципиент реагирует на сообщение, и 
учитывает его реакцию, изменяя передачу. Напрймер, 
читая лекцию, по реакции аудитории можно чувствовать, 
понятно ли изложение. Если пет, то нужно вернуться к 
некоторому моменту лекции и снова повторить ход мыс
лей. В ходе лекции можно отвечать на вопросы слушате
лей, активизировать их внимание и т.д. Такого типа 
связи наиболее действенны, поскольку они позволяют 
соотносить содержание и форму коммуникации с возмож- 
ностями восприятия слушателей в ходе самого изло
жения. Конечно, такая связь возможна только при 
непосредственном контакте коммуникатора и реципи
ентов.

Обратная связь второго порядка. Такая связь имеет 
место при оценке результатов пропагандистского воздей
ствия. После проведения некоторого пропагандистского 
акта можно различными способами исследовать его

1 M a z u r  М. Cybernetyczna teoria ukladow samodzielnych. 
.Warszawa, 1966, s. 19.

2 К л а у с Г. Кибернетика и общество. М., «Прогресс», 1967. 
р. 52.
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результаты и на основе этого анализа вносить определен
ные коррективы в дальнейшую работу. Знание принципов 
этой связи исдользует в своей работе также и источник 
пропаганды. Результаты исследований, отчеты и другие 
документы об итогах пропагандистской деятельности, по
ступающие к источнику информации, могут служить ос
новой для определенных изменений этой работы.

В предшествующем изложении мы попытались по
строить и проанализировать психологическую модель 
пропагандистской коммуникации. Эта попытка является 
новым осмыслением проблемы процесса пропаганды; от
сюда’ возможна спорность некоторых моментов при осве-, 
гцении этой проблемы. Представленная здесь модель имеет 
общий характер. В последующих разделах мы попытаем
ся конкретизировать эту модель по отношению к нагляд
ной и устной пропагандистской коммуникации.



ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ УСТНОЙ 
ПРОПАГАНДЫ

Г ла в а  V

Устное пропагандистское выступление является актом 
вербальной коммуникации. Не так легко вычленить ти
пично вербальную коммуникацию. Исключительно 
вербальная коммуникация1 происходит только тогда, 
когда слушатель какого-либо выступления не видит док
ладчика, например по радио. Тогда нет никаких допол
нительных стимулов, которые бы могли влиять на вос
приятие дайной информации. Получение информации при 
этом зависит только от психофизиологических характе
ристик реципиента. Однако, хотя такая ситуация теоре
тически возможна, она не является типичной для вер
бальной пропагандистской коммуникации. В таких ком
муникациях словесные стимулы чаще всего соединены со 
зрительными, от чего вся ситуация наполняется новым 
содержанием. Это относится как к телевизионным ком
муникациям, так и к непосредственным контактам пропа
гандиста со слушателями.

Наибольший интерес с психологической точки зрения 
представляет непосредственно вербальная коммуникация: 
человек — человек. В такой коммуникации с одной сто
роны выступает коммуникатор, а с другой — реципиент 
или группа реципиентов. Анализ происходящие в этой 
системе психических и социальных взаимодействий позво
ляет сделать практические выводы, имеющие общее при
менение при всех видах вербального общения. Поэтому 
наше основное вниманиечбудет обращено именно па не
посредственную коммуникацию.
__________  л

1 Стремясь сохранить единство употребляемой терминологии, 
мы будем употреблять только понятие вербальной коммуникации 
(от латинского verbum — слово). На наш взгляд, термин «словес
ная коммуникация» не вполне подходит, так как при визуальной 
коммуникации мы также пользуемся словом, а термин «коммуни
кация с помощью живого слова» не очень удобен, хотя верно пере
дает суть дела.
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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА 
УСТНОГО ПРОПАГАНДИСТСКОГО ВЫСТУПЛЕНИЯ

Понятие устной пропаганды

Устную пропаганду, ограниченную непосредственным 
контактом со слушателем, можно определить как вербалъ* 
ную  пропаганду, состоящую в убеоюдаюи^ем воздействии 
коммуникатора на реципиента с помощью оюивого слова  
при непосредственном контакте.

В этом смысле живое слово является основой вербаль
ной коммуникации. Однако непосредственный контакт 
между коммуникатором и реципиентом влечет восприятие 
последним также некоторых визуальных стимулов (слу-г 
шатель видит лектора, наблюдает за его реакцией и т. п.)\ 
Визуальные стимулы могут существенно влиять па вос
приятие содержания, поскольку полное изолирование ка
кого-либо пропагандистского действия от этих стимулов 
практически невозможно.

Устная пропаганда 
как один из основных видов 

пропагандистской коммуникации

В современной системе пропаганды вербальная ком
муникация, бесспорно, является основной и наиболее 
распространенной формой. Живое слово является одним 
из наиболее сильных и эффективных средств пропаган
дистского воздействия и, скорее всего, еще долго не бу
дет вытеснено другими средствами. В организованных 
коллективах устная пропаганда, безусловно, играет ре
шающую роль. Г. 3. Апресян в книге об ораторском 
искусстве пишет: «Трудно представить марксизм без жи
вого, одухотворенного идеями пролетарской борьбы пуб
личного слова» *.

На чем основана и из чего вытекает эта исключитель
ная привлекательность и действенность живого слова?

Живое слово — единственная форма пропагандистско
го действия, где имеет место непосредственный контакт 
между коммуникатором и реципиентом. Благодаря этому

1 А п р е с я н  Г. 3. Ораторское искусство. М., 1972, с. 39.
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контакту в процессе передачи информации вполне может 
осуществляться обратная связь. Коммуникатору доступно 
непосредственное наблюдение за реакциями и эмоцио
нальными состояниями слушателей. Поэтому он может 
регулировать темп передачи, повторять некоторые фраг
менты, активно влиять на процесс восприятия. Таких 
возможностей не создает никакая другая форма проца- 
гандистской коммуникации.

Пропагандистской коммуникации с помощью живого 
слова свойственна высокая степень оперативности. Уст
ные формы можно применить немедленно, как только 
возникает какая-либо проблема. Поэтому агитация прежде 
всего использует именно такие формы1. Почти все формы 
пропагандистской коммуникации требуют соответствую
щих средств и времени для их правильного примене
ния. Только устное воздействие может быть применено 
без особой подготовки и организации подходящей ситуа
ции. Требуется только присутствие и психологическая го
товность коммуникатора и реципиента.

Пропаганда с помощью живого слова допускает наи
более гибкое прим енение. Один и тот же материал мо
жет быть передан одним и тем же пропагандистом по- 
разному — в зависимости от интеллектуального уровня и 
общественного статуса аудитории.

Устная пропаганда — часто применяемый способ ком
муникации. Однако, несмотря на свои бесспорные преиму
щества, устная пропаганда является трудным искусством, 
и лишь хорошее овладение ее основными формами и 
принципами может дать желаемые результаты. Пропа
ганда, проводимая с помощью живого слова,— это прежде 
всего искусство импровизации, которое требует хорошего 
знания предмета, гибкости и ясности мышления и многих 
других личностных качеств, позволяющих динамично 
реагировать на требования окружающей обстановки. 
Импровизация не терпит схематичности и штампов. Поэ
тому хорошая организация и осуществление устпой 
пропаганды — дело нелегкое.

1 М. Шульчевский считает, что главным преимуществом аги
тации является то, что «она непосредственно передает призыв от 
человека к человеку». (См.: S z u l c z e w s k i  М. Propaganda poli
ty czna, s. 62.)
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Методы устной пропаганды
Любой метод связан с целью, достижению которой он 

служит. Живое слово может применяться по-разному и в 
разных системах; также могут различаться и методы 
применения живого слова в пропагандистской работе. 
Пропаганда заимствует некоторые методы обучения, при-< 
меняемые в педагогике, придавая им специфическую — в 
соответствии с целями пропаганды — форму 1. Ф. Г. Кро
тов пишет: «Эффективность партийной пропаганды обу
словлена ее тесным взаимодействием с педагогической 
наукой. В. И. Ленин указывал, что в политической работе 
партии по углублению и расширению влияния на массы 
всегда есть и будет известный элемент педагогики»2.

Основные методы устной пропаганды вместе с их 
краткой характеристикой представлены а табл. 1.

Указанные методы чаще всего применяются в опре
деленных сочетаниях. Типичным сочетанием для собра
ний является доклад и дискуссия, для различных торже
ственных заседаний — доклад, выступление и драматизй^ 
рованные формы. Отдельные методы сочетаются между 
собой в зависимости от целей и содержания пропаганди
стской деятельности.

Сделанные до сих пор замечания об устной пропаган
де в то же время образуют исходный пункт для ее пси
хологического анализа. Этот анализ будет основан на 
главных звеньях психологической модели пропагандист
ской коммуникации (коммуникатор — сообщение — си
туация передачи — реципиент). Цель анализа — выде
лить постоянные и переменные факторы, влияющие на 
эффективность устной пропаганды.

ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ,
ВЛИЯЮЩИЕ НА СТРУКТУРУ И ХАРАКТЕР СООБЩЕНИЯ 

В УСТНОЙ ПРОПАГАНДЕ

Идеалом пропаганды в целом является передача 
такого сообщения, которое было бы воспринято людьми в 
точно такой же форме, в какой оно было передано про- 
нагандистом. Например, можно было бы считать идеала

1 В. Оконь среди методов обучения с помощью живого слова 
называет, помимо прочих, беседу, дискуссию, лекцию и рассказ 
(в принятой здесь терминологии — встреча). (См.: Zarys pedagogiki 
(red. В. Suchodolski), t. II, Warszawa, 1962, s. 289—296.

2 К р о т о в  Ф. Г. Ленинская теория пропаганды и современ
ность. М., 1972, с. 89.
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Таблица 1
МЕТОДЫ УСТНОЙ ПРОПАГАНДЫ

Форма Краткое описание и функции

Доклад
Письменпая разработка некоторой проблемы 

для сообщения большой совокупности лиц. Доклад 
читается без собственных комментариев доклад
чика. Цель — сообщение слушателям официальных 
сведений по данному вопросу

Выступление

Обстоятельная речь, направленная к большому 
числу слушателей. Выступление не связано такими 
ограничениями по форме, как доклад. Она может 
быть прочитана, но может быть также произне
сена импровизационно. Цель — та же, что у док
лада. Речь более эмоциональна, чем при докладе

Лекция
Отчет

Сообщение

Полное изложение некоторой проблемы в фор
ме аргументированных научных или научно-попу
лярных положений. Эти методы могут быть реали
зованы по-разному, однако их характерной чертой 
является в основном пассивная роль слушателей 
при усвоении темы

Беседа

Лекция научно-популярного содержания. Ха
рактерная черта беседы — свободный характер 
проведения и активное участие слушателей в фор
ме вопросов и ответов с целыо приобретения зиа  ̂
иий по данному вопросу

Встреча
Свободный разговор на определенную тему, 

Характерная черта — непосредственность; форма —* 
обмен воспоминаниями и рассказами

Дискуссия

Направленный или свободный обмен мнениями 
по пекоторому вопросу, совместное рассмотрение 
определенной проблемы. Исследование правильно* 
сти аргументации в различных позициях и взгля-: 
дах

Разговор
Устный обмен мыслями и взглядами. Индиви

дуальная форма пропагандистской деятельности* 
применяемая к определенному человеку с кон-» 
кретно поставленной целыо

Драматизиро- 
йййные формы

Слово, переданное в художественной форме 
(декламация, театр, чтение художественной лите
ратуры). Этот метод устной пропаганды в большей 
степени связан с эмоциональной стороной воспри
ятия
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ной такую беседу, когда все ее содержание и все мысли, 
высказанные в ее ходе, были бы в точности и целиком 
восприняты, поняты и закреплены в памяти ее участии* 
ков. Конечно, таких идеальных случаев на практике не 
бывает. Однако можно приблизиться к этому идеалу,, 
если соблюдать определенные принципы.

На структуру сообщения и коммуникации в устной 
пропаганде влияют две основные группы факторов: спо
соб и форма выступления (особенности языка, форма 
произнесения) и личностные черты коммуникатора.

Свойства языка, обусловливающие 
успешность устного выступления

Во многих исследованиях было убедительно показано, 
что язык существенно влияет на восприятие устного вы.-*, 
ступления вербальной коммуникации. У. Ламберт 
проводил исследования, в которых устанавливалось влия
ние языка и произношения на формирование образа 
оратора у слушателей 1. Результаты исследований отчет
ливо показывают, что язык и произношение влияют на 
оценку личности оратора. По мнению автора, причина 
этого заключается в том, что разговорный язык — одна 
из многих черт, позволяющих идентифицировать принад
лежность к той или иной национальной либо социальной 
группе. Поэтому отношение к данной группе переносится 
на язык, характерный для нее, или на способ употребле* 
ния языка. Таким образом, особенности языка состав
ляют один из важных элементов, влияющих на успех 
пропагандистских действий. На качество языка пере
дачи влияют такие факторы, как его правильность, 
коммуникативность, наличие эмоциональных элемен
тов и др. К аналогичным выводам, основанным на соци
альном анализе функционирования языка как средства 
взаимной коммуникации, приходят и советские авторы2.

1 См.: L a m b e r t  W. Е. Rola jgzyka i akcentu w percepcji jed- 
nostki. — In:7«I sychologia Wychowawcza», 1968, № 1.

2 См., например: Ц е п л и т и с  JI. К., К а т л а п е Н. Я. Теория 
публичной речи. Рига, 1971. Авторы, анализируя данную проблему 
и опираясь прежде всего на исследование работы актеров, дают, 
однако, целый ряд полезных практических советов, которые могут 
быть исследованы в пропагандистской деятельности. Эта работа 
содержит библиографию по данной теме, насчитывающую несколь
ко сот наименовании. См. также: Н о ж и н  Е. А. Мастерство уст* 
ного выступления. М., Политиздат, 1978.
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Правильность язы ка выступления. Язык, которым мы 
обращаемся к аудитории, должен быть правильным и 
максимально приближенным к литературному языку; при 
этом, однако, следует учитывать языковые навыки соци
альной среды или группы людей, к которым мы обращаем
ся. Язык есть средство повседневного общения и как тако
вой подлежит определенной адаптации к условиям среды. 
Это нужно учитывать в пропагандистской деятельности.

Следить за правильностью языка — значит говорить с 
аудиторией на правильном родном языке, избегая чуждых 
этому языку словообразований, соблюдая грамматиче
ские нормы словоупотребления и конструкции предло
жений. Знать язык — это прежде всего уметь правильно 
его применять; правила его применения должны исполь
зоваться автоматически, бессознательно. По ходу выступ
ления нелегко припоминать, как правильно изменяется 
употребляемое слово или как правильно строится то или 
иное предложение, которое мы хотим высказать. Поэтому 
знакомство с определенными принципами — это только 
начало правильного употребления языка. Эти принципы 
должны быть закреплены в форме навыков, и использо
вание их должно стать автоматическим.

Неправильный язык выступающего может оказать от
рицательное влияние на восприятие содержания его вы
ступления. Опыт показывает, что несоответствие употреб
ляемого выражения его общепринятому значению или 
стилистическим нормам вызывает у слушателей негатив
ные эмоции, которые могут свести на нет цель выступле
ния. Излишне выспренние выражения смешат, триви
альные — раздражают; неправильно употребляемые слова 
вызывают насмешку и иронию *.

Эмоциональные состояния, возникающие под влияни
ем неправильного употребления языка, переносятся на 
выступающего. Они могут привести к неприязненному 
отношению слушателей к оратору, насмешкам над ним и 
т. п. Понятно, что все это не может не влиять на успеш
ность пропагандистской коммуникации.

Неправильность языка имеет еще одно отрицательное 
психологическое последствие. Она отвлекает внимание от

1 См.: P i s a r e k  W. Retoryka dziennikarska. Krakow, 1970, 
s. 225.
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смысла произносимых слов и направляет его на форму их 
произнесения. Иногда слушатели вообще перестают 
вникать в содержание выступления, а только следят за 
тем, как оно произносится. Это приводит к уменьшению, 
а иногда и к полному исчезновению предполагаемого эф
фекта от пропагандистского выступления.

Понятность язы ка устного выступления. Другое тре
бование, которое предъявляется к языку пропаганды — 
это его полная понятность. Это не так просто, как может 
показаться на первый взгляд. Понятность языка зависит 
от множества факторов (значение слов, длина предложе^ 
ний, степень синтаксической сложности, насыщенность аб
страктными выражениями, ииостранпыми и специальны
ми терминами и т.п .); эти факторы неоднократно стано
вились объектами психологических исследований. Неко
торые сравнительные исследования показывают, что в 
настоящее время происходит постоянный процесс сокра
щения предложений и концентрации информации в мень
шем количестве слов. Такие выводы делаются на основе 
сравнения письменных текстов. Этот процесс, возможно, 
приводит к тому, что для человека со средним уровнем 
развития язык письменных источников часто становится 
непонятным. Но между языком, употребляемым в разго
ворной речи, и языком письменным существует несомнен
ная связь. Один является отражением другого. Из этого 
следует, 'что выводы, полученные на основании исследо
ваний письменных источников, в известной мере относят
ся и к живому языку.

Чаще всего на понятность языка отрицательно влияет 
злоупотребление иностранными и специальными термина
ми, значение которых незнакомо основной части аудито
рии. Так как этот вопрос имеет большое практическое 
значение, остановимся на нем более подробно.

Употребление иноязычных и специальных термипов 
усложняет язык как средство устного выступления и 
затрудняет понимание содержания, а при злоупотребле
нии этими терминами контакт выступающего и аудитории 
становится искусственным.

В. И. Ленин писал: «Иностранные слова употребляем 
без надобности... Сознаюсь, что если меня употребление 
иностранных слов без надобности озлобляет (ибо это 
затрудняет наше влияние на массу), то некоторые ошиб
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ки пишущих в газетах совсем уже могут вывести из 
себя» К

Исследования показывают, что слова и термины, заим
ствованные из иностранных языков, относительно мало 
известны среднему слушателю. Центр исследований по 
проблемам печати в 1964 г. проводил анализ ка базе ч$- 
тательской аудитории газеты «Хлопска дрога». При этом 
исследовалась проблема понимания некоторых иностран
ных терминов, часто фигурирующих на страницах этой 
газеты. Были выбраны десять слов: «инаугурация» *, 
«кооординация», «эффект», «кооперация», «специфиче
ский», «пертрактация» **, «деструктивность», «диспро
порция», «концентрированность», «коррупция». В итоге 
оказалось: 15% полностью правильных ответов, 25% от
ветов содержали 1—3 ошибки, 30% ответов содержали 
4—6 ошибок, а 30% опрошенных вообще не дали отве
тов 2.

Подобные исследования проводились автором этой 
книги. В 1964 г. было рассмотрено знание восьми терми
нов, взятых из десяти очередных номеров «Трибуны лки 
ду» и «Жолнежа вольносьчи». Были выбраны такие тер
мины: «кибернетика», «ташизм» ***, «стереофония», 
«экзистенциализм», «фрустрация» ****, «аналоговая ма
шина», «апогей», «число Маха». Число правильных отве
тов составляло, в %:

«апогей» — 41,
«кибернетика» — 30,
«число Маха» — 26,
«ташизм» — 26,
«экзистенциализм» — 22,
«стереофония» — 18,
«аналоговая машина» — 16,
«фрустрация» — 6.
Представленные исследования, проводимые разньщи 

методами, с помощью разного материала и в разных куль-

1 Л е н и н  В. И. Поли. собр. соч., т. 40, с. 49.
* От англ. inauguration — торжественно открывать, возво

дить в должность. — Прим.  перев.
** Pertractacje — переговоры. — Прим.  перев.

2 См.: T r a w i n s k a  М. Samozwrotna ankieta «ChlopsMej Dro- 
gi». — In: «Zeszyty Prasoznawcze», 1965, № 4.

*** Ташизм — разновидность модернизма в музыке и живо
писи, от франц. Ie tache — пятно.— Прим. перев.

**** От англ. frustration —1 расстройство планов, крушение на
дежд.— Прим . пе ре в♦
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туриых средах, приводят к одинаковым выводам, показы
вающим низкую степень знакомства с иностранными сло
вами. Кроме того, отсюда следует еще один вывод: опро
шенные лица неправильно понимают некоторые термины, 
вкладывая в них иное содержание. Это явление особенно 
неприятно с точки зрения правильного восприятия устно
го пропагандистского выступления.

Из сказанного вовсе пе следует заключать, что надо 
избегать употребления иностранных выражений, по
скольку они затрудняют восприятие материала. Такой 
вывод был бы неверен и принять его значило бы впасть 
в другую крайность. Нужно, чтобы число и содержание 
таких терминов соответствовали уровню аудитории. 
Выступающий должен, быть уверен, что употребляемый 
им термин будет понят слушателями.

Манера чрезмерного и неоправданного употребления 
иноязычных слов особенно вредна с точки зрения эф
фективности устного пропагандистского выступления. 
Такая манера часто является следствием некоторых черт 
личности коммуникатора, в том числе пренебрежительно
го отношения к слушателям, стремления создать опреде
ленную дистанцию между собой и аудиторией. Она 
приводит к тому, что язык выступления становится не
понятным для слушателей, а результат этого — скука 
или саркастические усмешки.

Эмоциональные характеристики язы ка пропаганды . 
В пропагандистской коммуникации должны содержаться 
не только сухое изложение фактов и соответствующие ар
гументы. Пропаганда предполагает не только информиро
вание, но и возбуждение желаемых эмоций у слушате
лей. Пропагандисту следует обеспечить соответствующую 
эмоциональную окраску излагаемого им содержания. 
В ходе устного выступления эмоциональные состояния 
должны возбуждаться с помощью соответствующим обра
зом подобранпых слов. Слова имеют не только семанти
ческое, но и эмоциональное значение. Последнее возни
кает в ходе их социального функционирования. Слова 
приобретают эмоциональное значение в связи с опреде
ленными общественными ситуациями, в которых они 
употребляются, и по отношению к предметам или лицам, 
которые обозначаются ими. Возникающие таким образом 
эмоциональные значения слов могут обретать самостоя
тельное существование и сохранять воздействие даже вне
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связи с предметом, за которым эти слова были первона
чально закреплены.

Слова с соответствующей эмоциональной окраской 
играют важную роль в протекании психологических про
цессов человека, а также в ходе социального общения. 
В процессе коммуникации, как уже было сказано, с 
помощью слов переносятся не только семантические, но 
и эмоциональные значения слов. Но перенесение эмоцио
нальных значений с помощью языка требует деклиширо
вания восприятия некоторых слов, придания этим словам 
особых эмоциональных оттенков и значений.

Некоторые действия людей, связанные с их обществен
ной жизнью, приобретают форму автоматических навы
ков. По мнению Я. Розвадовского, подобной автоматиза-» 
ции подлежит также яз^ш *. Отдельные слова и языков 
вые обороты становятся обыденными, приобретают форму 
привычных клише. Подобный клишированный язык по
зволяет людям быстро и свободно понимать друг друга, 
но не всегда адекватно передавать наши эмоциональные 
состояний. Привычно банальные слова становятся эмоцио
нально безразличными; из-за частого употребления они 
лишаются своего эмоционального заряда. В общении 
между людьми клишированное слово заменяется или до
полняется другим. Такой - процесс называют дезавтомати
зацией слов. Со временем новое слово или выражение 
также клишируется и может быть в свою очередь заме
нено другим. Процесс клиширования и деклиширования 
происходит непрерывно и является одним из главных ме
ханизмов развития языка. Эти процессы приводят к тому, 
что для определения одного и того же предмета или яв
ления мы располагаем несколькими разными словами с 
различным эмоциональным зарядом («голова» — «голо
венка», «лоб», «башка», «череп», «котелок»). В зависи
мости от ситуации мояшо подобрать слово, наиболее пол
но отражающее наше эмоциональное состояние («башка 
работает», «медный лоб»). Множество слов для обозначе
ния одного и того же предмета говорит о богатстве язы
ка и позволяет адекватно передавать эмоции q* помощью 
слов.

1 См.: R o z w a d o w s k i  J. М. Zjawisko dysautomatyzacji I 
tendencja energii psychicznej. — In: «Kwartalnik Filozoficzny», 1923, 
t. I, s. 19—38.
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Однако не всякие выражения подверя^ены автоматик 
зации. Не автоматизируются эмоционально безразличные 
выражения, такие, например, как слово «ось». Хотя за 
многие века многократно менялись и форма осей, и ма  ̂
териал, из которого их изготовляли, само слово осталось 
без изменений. Автоматизации не подвержены также 
слова с сильной или постоянной эмоциональной окраской 
(географические названия, числительные, местоимения и 
пр.)1.

Отсюда следует некоторый общий вывод. Он сводится 
к тому, что в нашем языке имеются различные выраже
ния с различной эмоциональной окраской для обозначе
ния одних и тех же предметов и ситуаций. Вербальная 
коммуникация эмоций состоит в подборе таких слов, ко
торые наиболее адекватно отражают те чувства, которые 
мы хотим передать слушателям.

Исследованием эмоциональной нагруженности слов 
занимался американский ученый С. Сарджент. Некоторые 
результаты его исследований приводит Т. М. Ньюкомб в 
своем учебнике по социальной психологии2. С. Сард
жент в одном из своих опытов выбрал 40 терминов, упо
требляемых в газете «Чикаго трибюн» для описания поли^ 
тики, против которой выступает газета, и 20 терминов 
из области политики, которой она прйдеряшвается* 
К этой группе терминов добавлялись также нейтральные 
термины. Затем все термины перемешивались и предла
гались для оценки людям с различным социальным полон 
жением. Каждый из спрашиваемых должен был ответить, 
«нравится» ли ему данный термин, «не нравится» или же 
он «не испытывает к нему никаких чувств».

По итогам опытов подсчитывались так называемые 
значения «эмоциональной ценности» каждого слова. 
Крайняя негативная оценка равнялась — 100, а самая 
долояштельная была +100. Вот некоторые типичные при
меры эмоциональных оценок:

«занятость» +98,

1 См.: R о z w a d о w s k i J. М., op. cit., s. 22.
2 Cm.: S a r g e n t  S. Emotional Stereotypes in Chicago Tribune. 

(Цит. no: N e w c o m b  Т. M. Social Psychology. New York, 1950, 
p. 215.) По поводу результатов исследований С. Сарджента можно 
сделать любопытное социологическое наблюдение. В американ
ских условиях слово «занятость», то есть возможность получения 
щ сохранения работы, имеет большую эмоциональную ценность, 
чем слово «свобода».
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«кооперация» +95,
«свобода» +92,
«доминация» — 79,
«автократия» —84,
«диктатура» —84.

На основании этих результатов С. Сарджент делает вывод, 
что сами слова, даже вне контекста, имеют определенные 
эмоциональные ценности.

Языковая передача эмоций совершается не только 
при помощи деклишкрованных слов. В этой передаче не
посредственную роль играют некоторые ситуационные 
элементы и сочетание нейтральных слов в эмоциональ
но окрашенные совокупности. Для практики устного 
выступления принципиальное значение имеет установлен 
ние важнейших языковых ситуаций, в которых возникает 
эмоциональный фактор. Нужно установить, каким обра- 
зом следует поступать, чтобы в устной пропаганде про* 
буждать желательные эмоции с помощью специально по-» 
добранных слов или предложений. Основываясь на выво? 
дах С. Квятковского*, можно представить несколькб 
наиболее важных языковых ситуаций такого типа.

Наиболее распространенным приемом, придающим со
ответствующий эмоциональный характер устным выступ* 
лениям, является употребление эмоционально ассоцииро* 
ванных выражений. В этом случае мы встречаемся либо 
с выражениями, в которых эмоциональный фактор по-< 
стояино присутствует («солдафон», «лакей», «поп», «ге-< 
рой»), либо с выражениями, в которых эмоциональные 
ассоциации возникают лишь в контексте, чаще путем 
перенесения имени на другие предметы («набалдаш
ник» — в значении «голова»).

Выражение может приобрести эмоциональную цен
ность путем искажения структуры с помощью шутливо
го преобразования («теоретик» — «терроретик») или со
ответствующего суффикса («генералишка»).

Эмоциональный эффект может быть достигнут благо
даря соответствующему употреблению слов-сигналов или 
команд («Товарищи! Внимание! Тревога!»).

Эмоциональную окраску придает некоторая логиче
ская неуместность, парадоксальное употребление с$ова 
(«бритва» — «требовательный начальник»).

1 См.: K w i a t k o w s k i  S. J§zykowe srodki emocjonalne 
W propagandzie.— «Wojsko Ludowe»* 1971, № 2,
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Эмоциональные оттенки может иметь употребление 
убедительных логических рассуждений, неожиданных на
меков или даже броской игры словами. В межвоенный 
период буржуазная пропаганда, призывающая голосовать 
за «правых», выдвигала лозунг, рассчитанный на рели
гиозные чувства польских граждан: «Правую руку про
тягивают в знак согласия, по правую руку от господа 
сидят святые праведники — голосуйте за правых!»

Эти общие замечания об эмоциональной функции 
языка пропаганды имеют важное практическое значение. 
Говорить эмоционально — значит говорить живо, инте
ресно, убедительно. Язык, лишенный эмоций, скучен, 
бесцветен, а следовательно, и мало эффективен как сред
ство коммуникации.

Особую роль играют эмоциональные достоинства язы
ка в агитационной работе, когда требуется быстрое до
стижение намеченных конкретных целей и когда от слу
шателей ждут почти немедленных действий. В таких 
случаях язык становится наиважнейшим, а иногда и 
Единственным средством обращения к чувствам людей. 
Здесь наиболее ярко проявляются способности пропаган
диста к эмоциональному использованию языка. Как за
мечает М. Шульчевский, агитация «захватывает ориги
нальностью сравнений, остротой видения и эмоциональ
ной напряженностью» \

Необходимо также разумно использовать языковые 
эмоциональные возможности, не злоупотребляя ими без 
необходимости и без четко поставленной цели. Они игра
ют вполне определенную пропагандистскую роль; по
этому чрезмерное увлечение эмоционально нагруженными 
выражениями может привести к их клишированию в 
данной среде и тем самым к снижению пропагандистско
го эффекта.

Вопрос о языке пропаганды, который был здесь за
тронут, является многоплановым и связан с многими 
практическими трудностями. Довольно хорошо известны 
принципы правильности и понятности языка, однако их 
практическое применение оказывается достаточно слож
ным. Гораздо легче, например, выполнить практические 
рекомендации по созданию стенной газеты или листовки, 
чем следовать указаниям, каким языком проводить ту 
или иную беседу.

1 S z u l c z e w s k i  М. Propaganda polityczna, s. 65,
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Ясность вывода как условие успеха 
устного пропагандистского выступления

Язык — это прежде всего носитель определенного со
держания. Самые прекрасные слова, лишенные содержа
ния, остаются пустым звуком. Успех речи зависит не 
только от красоты языка, но и от важности передаваем 
мого им содержания. Цель устной пропаганды — сообще
ние сведений и фактов, их оценок и аргументации.

Распространяемая с помощью устной пропаганды ин
формация, которая служит определенным политическим, 
социальным или еще каким-либо целям, должна изла
гаться ясно и просто, чтобы быть понятной слушателям. 
В особенности это важно, когда речь идет об аудитории 
со средним уровнем подготовки, имеющей среднее пред
ставление и степень интереса к проблемам, освещаемым 
пропагандистом. Как говорил В. И. Ленин, «ясность про
паганды и агитации есть основное условие»1.

Ясная и простая формулировка мысли следует из 
убежденности в правильности пропагандируемой идеи, 
а также из соответствующей подготовки и продумывания 
материала. В. И. Ленин писал, что следует «уметь гово
рить просто и ясно, доступным массе языком, от
бросив решительно прочь тяжелую артиллерию мудре
ных терминов, иностранных слов, заученных, готовых, по 
непонятных еще массе, незнакомых ей лозунгов, опреде
лений, заключений» 2.

Ясность выводов достигается путем обращения к опы
ту слушателей и употребления соответствующим образом 
упорядоченных рациональных аргументов.

Обращение к предшествующему опыту слушателей
Т. Шацило в своей книге об убеждениях говорит, что 

«одним из проверенных способов убеждения является 
обращение к личному опыту людей» 3.

Успешное пропагандирование новых идей требует на
хождения для них соответствующих точек соприкоснове
ния со сложившейся структурой сознания людей, их 
убеждений и взглядов. Тогда пропагандистское воздей
ствие станет определенным продолжением жизненного 
опыта человека.

1 Л е н и н  В. И. Поли. собр. соч., т. 40, с. 252.
2 Там же, т. 14, с. 92.
3 S z a c i l o  Т. Przekonania, Warszawa, 1967, s, 154,
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Полезно помнить важный принцип: лучгйе недоощн 
п тъ , чем переоценить, уровень знаний аудитории. Пере-» 
оценка уровня может вызвать определенные трудности 
в контакте со слушателями.

В 1966 г. были опрошены несколько сот студентов 
Ягеллонского университета в Кракове. Предметом исслф* 
дований был уровень политических знаний. Оказалось, 
что больше половины этих студентов не могли назвать 
(ли(ро называли ошибочно) руководителя Демократиче
ской Республики Вьетнам (в то время — Хо Ши Мина)" 
й только 22% слышали о X. Бумедьене как президенте 
Алжира \

Конечно, нет необходимости предварять любое выступ* 
ление перед незнакомой аудиторией соответствующим# 
исследованиями данных о структуре и уровне знаний 
слушателей. Имея основные данные, характеризующие 
аудиторию (возраст, профессию, культурную среду, об-* 
разование, пол), опытный пропагандист с большой ве
роятностью определит общий уровень знаний такой аудй- 
тории.

В ходе пропагандистской работы следует обращаться 
не только к знаниям, но и ко всей совокупности житей
ского й социально-политического опыта людей, а также 
к их актуальным интересам. Содержание пропаганды 
должно всегда быть максимально приближено к опыту 
слушателей, который образует отправной момент для 
дальнейшей аргументации.

Рациональность аргументации

Рациональными называют аргументы, которые в боль-< 
шинстве случаев можно изложить ясно, однозначно. Со̂  
циалистическая пропаганда выполняет в обществе функ- 
цию воспитания и политического образования. Поэтому 
рациональность аргументации выдвигается в ней на nej^ 
вый план. Обращение к разуму слушателей делает речь 
пропагандиста понятной и ясной, повышает степень до
верия со стороны аудитории.

Исследования «рациональности» аргументации в ее 
соотношении с «эмоциональностью» в настоящее время 
стали классическими.

1 См.: P i s a r e k  W., op. cit., s. 216.

146



Ф. Г. Коновер и К. В. Гартман еще в 1935 г .1 про
водили подобные исследования, на основании которых 
эти психологи пришли к выводу, что наиболее успешной 
является эмоциональная аргументация. Последующие 
опыты, однако, не подтвердили этих выводов. Кроме 
того, авторы слишком грубо ставили саму проблему: 
в принципе не бывает «чисто рациональной» или «чисто 
эмоциональной» аргументации. Речь может идти лишь
о соответствующем соотношении рациональности и эмо
циональности в пропагандистском сообщении. Поэтому 
правильная постановка вопроса заключается в следую
щем: является ли пропагандистское сообщение, в кото
ром преобладают рациональные аргументы, более успеш
ным, чем сообщение, по преимуществу построенное на 
обращении к эмоциям?

Исследования, проведенные И. Джэнисом и С. Феш- 
бахом, основывались именно на таких методологических 
допущениях2. Эти авторы рассмотрели изменение 
отношений к гигиене полости рта, опираясь на дан
ные о различном эмоциональном напряжении испытуе
мых. В результате опытов оказалось, что реакция испы
туемых действительно была пропорциональна силе эмо
ционального фактора. Однако позднейшие исследования, 
которые должны были подтвердить практическую успеш- 
йость этого вывода, обнаружйли наибольшие изменения 
во взглядах у той группы испытуемых, на которую воз
действовали наименее эмоциональными аргументами. 
Объяснение этому явлению нужно искать в некоторых 
механизмах психической структуры личности. Известно, 
что, испытав воздействие неприятных эмоций, человек 
старается отогнать их от себя и забыть связанные с ними 
обстоятельства. Кроме того, наступает своего рода сопро
тивляемость эмоционально негативным возбудителям, по
скольку различные предостережения, которыми опери
рует пропаганда по отношению к индивиду, редко под
тверждаются в его опыте. Например, пропаганда против 
курения использует очень сильно эмоционально окра-

1 См.: Н о v 1 a n d С. I., J a n i s I. L., K e l l e y  H. II. Communi
cation and Persuasion. Psychological Studies of Opinion Change. 
Yale, 1953, p. 57. Коновер исследовал изменение взглядов на запре
щение производства и торговли спиртными напитками, тогда как 
Гартман изучал успешность предвыборной пропаганды.

2 См.: J a r i is  I. L., F e s h b a c h  S. Effects of Fear-arousing 
Communications.— «Journal of Abnormal and Social Psychology», 
1953, № 48, p. 78-92.
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шенный аргумент угрозы раковых заболеваний, возника
ющих под влиянием никотина. Однако раком болеют 
также люди, которые не курят.

В этой связи эмоциональность аргументации полезна 
для достижения сиюминутных, непосредственных целей. 
Отсюда доминирующая роль эмоциональных факторов 
в агитации. В то же время пропаганда, призванная фор
мировать устойчивые взгляды, должна использовать 
прежде всего рациональные аргументы и обращаться к 
разуму людей.

Вредность пустой фразеологии
Ясность изложения в пропаганде достигается тогда, 

когда мы пользуемся содержательным языком, а не на
бором пустых слов. Пустословие приводит к путанице 
в мыслях. Еще хуже, когда пропагандист, не способный 
сообщить аудитории сколько-нибудь оригинальную мысль, 
прикрывает пустоту сложным орнаментом пустой фразео
логии, то есть стандартными, канцелярскими фразами и 
оборотами. Такая пропаганда становится нудной, без
вкусной и непонятной.

В. И. Ленин решительно выступал против использо
вания фразерства в пропагандистской работе: «Револю
ционная фраза есть повторение революционных лозунгов 
без учета объективных обстоятельств, при данном изломе 
событий, при данном положении вещей, имеющих место. 
Лозунги превосходные, увлекательные, опьяняющие,— 
почвы под ними нет,— вот суть революционной фразы» 
Обращаясь к работникам народного образования, 
В. И. Ленин писал: «Нужно, чтобы было поменьше фраз, 
так как фразами вы не удовлетворите трудящихся»2. 
Эти высказывания В. И. Ленина основаны на подтверж
денной жизнью практике пропагандистской деятельности, 
что придает им особое значение и смысл.

Построение аргументации 
в устном пропагандистском выступлении

Эффективность пропаганды зависит не только от под
бора аргументов и способа их изложения, но также и от

1 JI е н и н В. И. Полп. собр. соч., т. 35, с. 343.
2 Там же, т. 41, с. 407.
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способа их организации. Проблема построения аргумен
тации была предметом комплексных исследований аме
риканских психологов К Если судить по числу этих иссле
дований и сопровождающих их публикаций, можно 
сказать, что в американской литературе по теории пропа
ганды это «проблема № 1». Авторы работ по этому вопросу 
чаще всего дискутируют о числе повторов, о шкале ин
тенсивности, о способах опровержения высказываний и 
других маловажных деталях2. Такая дотошность свя- 
запа с манипулятивным характером империалистической 
пропаганды; однако указанные разработки помогли най
ти закономерности общего характера, обоснованность ко
торых не вызывает сомнений. Хотя в основном эти ис
следования были связаны с устными выступлениями, их 
общие выводы касаются также средств пропагандистской 
коммуникации (кино, радио и пр.).

Организация аргументов в пропагандистской коммуни
кации прежде всего зависит от цели, которая перед ней 
стоит, от состава и социального статуса аудитории.

По-видимому, будет уместно охарактеризовать пе- 
сколько типичных вариантов построения аргументации, 
которые встречаются в нашей пропаганде.

И звлечение выводов
Одна из первых проблем организации аргументов со

стоит в следующем: формулировать ли в пропагандист
ском сообщении главные выводы или оставить эту рабо
ту для аудитории? С. Ховленд и У. Мэиделл на основа
нии подробных исследований утверждают, что ответ на 
поставленный вопрос зависит от многих дополнитель
ных факторов3.

Их исследования были основаны на двух типах сооб
щений, идентичных по содержанию, но различавшихся

1 См.: Н о v 1 a n d С. I., J a n i s 1ч* L., К е 11 е у Н. II., op. cit., 
р. 99-134.

2 См.: B r e m b e c k W .  L., H o w e l l  W. S. Persuasion: A Means 
of Social Control. New York, 1952.

3 Cm.: H o v l a n d  C. J., M a n d e l l  W. An Experimental Com- 
parasion of Conclusion drawing by the Communicator and by (he 
Audience.— «Journal of Abnormal and Social Psychology», 1952, 
№ 47, p. 581—588.
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в одном: если в первом сообщении докладчик в конце 
выступления формулировал выводы, то во втором сооби 
щении делать выводы предоставлялось аудитории. Содер^ 
жание сообщения касалось девальвации доллара, а его 
цель состояла в том, чтобы снискать поддержку такого 
решения. Сравнение итогов обоих вариантов показывает, 
что вдвое успешнее был вариант, в котором извлечение 
выводов было предоставлено аудитории.

Авторы исследований, подробно анализируя их итоги, 
утверждают, что проблема выводов должна решаться в 
зависимости от конкретной ситуации. Оказалось, что в 
тех случаях, когда личность докладчика вызывает у ауди
тории какое-либо подозрение или недоверие, его выводы 
не повышают эффективности выступления.

Извлечение выводов зависит также от некоторых лич^ 
постных факторов, первый из которых — уровень под
готовленности аудитории. В аудитории, состоящей из 
хорошо образованных и подготовленных людей, нет не
обходимости детального нагромождения посылок, чтобы 
сделать вывод, который без труда могут сделать сами 
слушатели. Когда же мы имеем дело с людьми, уровень 
образования и подготовки которых не̂  слишком высок, то 
они не всегда могут самостоятельно сделать выводы из 
предложенных посылок; в таком случае извлечение вы
водов будет полезным, а иногда и необходимым. Второй 
фактор — склонность к внушению. Люди, которые в зна
чительной степени поддаются внушению, вероятно, будут 
основывать свои мнения на выводах, сделанных другими, 
В то же время люди, проявляющие склонность сопротив^ 
ляться внушению со стороны других, скорее, будут делать 
выводы самостоятельно.

Степень сложности проблемы также влияет на извле
чение выводов. Если проблема проста, нет надобности 
формулировать общие выводы. Если же вопрос достаточ
но сложен, извлечение выводов делает сообщение более 
доступным и повышает степень восприятия его содержа
ния. В пропагандистском сообщении, цель которого со  ̂
стоит в том, чтобы склонить кого-либо к принятию неко
торого мнения, и которое содержит сложный ряд аргу
ментов, гораздо лучше сделать выводы, чем предоставлять 
эту работу аудитории.
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Односторонность и многосторонность аргументации

При построении аргументации важное значение при
обретает вопрос: следует ли оперировать только одно
сторонними аргументами или же приводить двустороннюю 
аргументацию с представлением контраргументов? Эта 
проблема исследовалась группой американских психоло
гов \  Двум группам испытуемых, по 214 солдат в каж
дой, и одной контрольной группе, насчитывающей 197 сол
дат, предложили вопрос, связанный с окончанием войны 
с Японией. Установки по этому вопросу фиксирова
лись до эксперимента и сразу после него. В одной 
экспериментальной группе проводили 15-минутную лек
цию, в которой были представлены только аргументы, 
утверждающие, что война с Японией будет продолжаться 
долго. В лекции подчеркивались преимущества Японии 
и ее материальные ресурсы. Второй группе были пред
ставлены те же аргументы, но вместе с другими, проти
воположными, указывающими, помимо прочего, на сла
бости Японии. Результаты исследований показывают, что 
в таком случае также следует учитывать некоторые си
туационные факторы.

Оказалось, что односторонняя аргументация более 
действенна тогда, когда она укрепляет уже имеющиеся 
взгляды людей, тогда как двусторонняя аргументация 
больше действует на людей, которые вначале негативно 
настроены по отношению к содержанию пропаганды, 
то есть когда аргументы противоречат их установкам.

Из опытов следует также, что лица с более высоким 
уровнем образования предпочитают двустороннюю аргу
ментацию, тогда как люди с низким образовательным 
уровнем сильнее поддаются односторонней аргументации.

Проблема многосторонности аргументации исследова
лась также в связи с задачей формирования устойчиво
сти к контрпропаганде. Исследования по этой теме были 
проведены за несколько месяцев до того, как президент 
США Г. Трумэн сообщил, что в Советском Союзе произ
веден атомный взрыв. Сравнивались результаты двух 
форм построения аргументов в пропагандистском сообще
нии. Обе формы состояли в передаче радиопрограммы, в 
которой один й тот же человек излагал мнение, что СССР

1 См.: H o v l a n d  С., L u m s d a i n e  A., S h e f f i e l d  F. Ехре^ 
riments on Mass Communication. Princeton, 1949.
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не будет в состоянии произвести большого количества 
атомных бомб в течение ближайших пяти лет.

В первой программе было предложено сообщение, со
держащее только те аргументы, которые поддерживали 
этот вывод (например, советские ученые еще не открыли 
главные процессы, сопровождающие атомный взрыв; 
даже если они это уже сделали, то все равно СССР не 
обладает таким промышленным потенциалом, который 
бы позволил производить бомбы в большом количестве). 
Во второй программе предлагалось пропагандистское со
общение, содержащее двустороннюю аргументацию; оно 
содержало те же самые аргументы, что и первое, но вме
сте с противоположными аргументами (например, 
СССР — страна, имеющая многих первоклассных ученых- 
атомщиков; советская промышленность фантастически 
быстро компенсирует потери, понесенные во время войны, 
СССР имеет урановые рудники в Сибири).

Общий контекст обеих программ был так подгото
влен, чтобы однозначно вести к заключению, что СССР 
не будет в состоянии в ближайшее пятилетие произво
дить атомные бомбы в достаточном количестве.

Одна экспериментальная группа прослушивала про
грамму с односторонней аргументацией, вторая — с дву
сторонней. Неделю спустя половина членов каждой 
группы подверглась воздействию контрпропаганды, а вто
рая половина не подвергалась такому воздействию. Контр- 
пропагапда заключалась в представлении иной версии 
той же проблемы другим человеком, выражавшим взгля
ды, противоположные взглядам предыдущего коммента
тора. Так он утверждал, что СССР, скорее всего, уже 
создал атомную бомбу и в течение двух лет сможет про
извести йх значительное количество. В этом варианте ши
роко использовались контраргументы, приведенные во 
второй программе. Помимо этого, вводились новые мате
риалы вместе с описанием четырех советских предприя
тий, якобы уже производящих атомные бомбы. Контроль
ная группа не подвергалась никаким пропагандистским 
воздействиям. Все группы получали за несколько недель 
до эксперимента вопросник для определения первоначаль
ного мнения и вопросник, по которому определялось мне
ние в конце опыта. Результаты исследования показыва
ют, что двусторонний материал способствует повышению 
сопротивляемости контрпропаганде. В случае же одно
стороннего материала контрпронаганда почти полностью
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нивелировала предыдущее пропагандистское воздействие, 
в то время как при изложении двустороннего материала 
эффект контрпропаганды был незначителен.

Очередность при изложении аргументов
Следующую проблему, возникающую при организа

ции аргументов в пропагандистской деятельности, соста
вляет их очередность. От решения этого вопроса о том, 
представлять ли в первую очередь основные аргументы 
или же оставлять их на конец рассуждения, зависит 
получение одного из двух типов пропагандистской дея
тельности. Систему аргументации, в которой наиболее важ
ные и сильно действующие аргументы приберегаются 
для завершения выводов, часто называют «нарастающей», 
а систему, в которой сразу представляют самые сильные 
аргументы, а менее важные — приводятся в конце пере
дачи, называют «убывающей». Оба типа могут быть при
менены как при односторонней, так и при двусторонней 
аргументации.

Эксперименты по исследованию эффективности расту
щих и убывающих систем аргументации — в случае 
односторонней системы, то есть при передаче только 
таких сведений, которые служат обоснованию тезиса,— 
не привели к установленрно существенных преимуществ 
какого-либо из названных типов.

Г. Спепберг, опираясь па результаты своих опытов, 
утверждает, что «по результатам исследований можно 
отдать первенство вербальным коммуникациям с убываю
щей системой аргументации» 1. Однако исследования, 
проведенные Г. Кромвеллом, дали противоположный ре
зультат 2.

Из этих опытов не следует с необходимостью, что 
различие в эффективности вызывается пршменепием 
растущей или убывающей системы аргументов. Более 
вероятным фактором эффективности может являться спо
собность той или иной системы привлечь внимание к наи

1 S p e n b e r g  II. A Study of the Relative Effectivnes of Climax 
and Anti-Climax Order in an Argumentative Speech.— «Speech Mo- 
nograhy», 1946, № 13, p. 35—44. (Цит. no: H o v l a n d  С. I. a n d  
o t h e r s ,  op. cit., p. 113.)

2 Cm.: C r o m w e l l  H. The Relative Effects o& Audience Atti
tude of the First Versus the Second Argumentative Speech of a Se
ries.— «Speech Monography», 1950, № 17, p. 105—122. (Цит. no: 
H o v l a n d  С. I. and o t h e r s ,  op. cit., p. 113.)
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более «сильным» аргументам. Изучение этого фактора 
йриводит к следующему выводу. Если аудитория не 
слишком заинтересована темой сообщения и целью вы- 
ступающего является пробудить внимание слушателей, 
то иаиболе важный и сильный аргумент следует пред
ставить в самом начале. Другими словами, в таком слу
чае лучше применять убывающую систему аргументации. 

Приведенные рассуждения показывают, что не сле
дует ожидать постоянной эффективности аргументации 
в зависимости от ее систематизации. Однако можно 
выдвинуть два предположения: растущая система будет 
более эффективной в аудитории, которая знакома с темой 
сообщения и глубоко ею заинтересована; убывающая 
система, скорее, должна применяться в аудитории, не-< 
значительно заинтересованной pi слабо осведомленной 

Экспериментальные исследования также не дают 
однозначного ответа на вопрос об очередности аргумента^ 
й;ии в случаях двусторонних коммуникаций. Существует 
Мнение, согласно которому аргументы, излагаемые в пер^ 
вую очередь, являются более действенными2. Однако 
Последующие опыты не подтвердили этого вывода. Эти 
Опыты вообще поставили под сомнение «принцип первен
ства» как закон социальной психологии. В различных 
экспериментах действительно иногда оказывалось, что 
«выигрывает тот, кто начинает», то есть более эффектив-^ 
ными были коммуникации, идущие вначале, по сравнен 
нию с последующими; однако это происходило вследствие 
комбинации различных обстоятельств, каждое из которых 
имело самостоятельное значение pi м о гл о  влиять на пре
имущественную эффектргвность предшествующей либо 
Последующей коммуникации или приводить к равен
ству воздействия обеих коммуникаций 3.

Эти, как и многие аналогичные, результаты эксперт 
ментов не позволяют сформулировать окончательные вы-» 
воды. Однако практика пропаганды указывает, что более 
эффективной является система убывающей аргументации*

1 См.: Н о v 1 a n d С. I., J a n i s I. L., K e l l e y  H. H., op. cit., 
p. 120.

2 Cm.: L u n d  F. H. The Psychology of Belief.— «Journal of 
Abnormal and Social Psychology», 1955, № 10, p. 181—191.

3 Мы уже упоминали в главе IV о результатах эксперимен
тальных исследований В. Шевчука, подтверждающих принцип пер
венства при передаче информации. (См.: S z e w c z u k  W. Psycho-- 
logia zapami£tywania. Warszawa 1965.).
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Такая система имеет много практических преимуществ 
Как уже говорилось, существенно то, что при такой сис« 
теме легче привлечь внимание слушателей. Опыты по за
поминанию дают основания доверять «принципу первен
ства». Это означает, что аргументы, излагаемые в пер
вую очередь, быстрее и прочнее запоминаются.

До сих пор, говоря о психологических факторах, влия
ющих на структуру и характер сообщения при вербаль
ной пропагандистской коммуникации, мы учитывали в 
основном вопросы, связанные с кодированием сообщения. 
Теперь мы перейдем к не менее важной проблеме комму-* 
никации сообщения.

Форма произнесения 
как одно из психологических условий успешности 

устного пропагандистского выступления

Опыт показывает, что успешность пропаганды зависит 
не только от качества содержания и правильности языка, 
Большое значение для эффективности устного пропаганд 
дистского выступления имеет форма произнесения, пони-" 
маемая как совокупность факторов, связанных с напря^ 
жением голоса, интонацией, дополнительным поведением 
(мимикой, жестами) и т. д.

Совокупность этих элементов воздействует на слуша
телей независимо от излагаемого текста. Их воздействие 
является чисто психологическим, поскольку приводит к 
усилению (или ослаблению) внимания, вызывает опре
деленные эмоциональные состояния и отношение к вьь 
ступающему; последнее также вызывает ряд явлений, ко-< 
торые опосредуют отношение слушателей к передавав 
емому содержанию. Понятно, что это отношение может 
быть как позитивным, так и негативным. Поэтому эф
фективность даже наилучшим образом подготовленного 
выступления, изложенного самым правильным языком, 
может быть снижена при плохой форме изложения со 
стороны пропагандиста.

«Форма произнесения» — понятие, соединяющее в 
себе ряд различных более или менее существенных эле
ментов. Среди этих элементов один чаще всего обсуж
дался в теоретических разработках из-за своей первосте
пенной практической важности; произносить или читать 
текст выступления?
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Эффективность читаемого и произносимого текста
Определением принципиальных различий в восприя

тии читаемого и произносимого текста занималась че
хословацкая исследовательница П. Карвашова1. Она 
сравнивала текст, написанный и прочитанный автором, 
и тот же текст, произнесенный без предварительной за
писи. Сравнивались количественные, семантические, сти
листические и фонетические характеристики. В резуль
тате оказалось, что число выражений во втором случае 
возрастает приблизительно на 50% при одновременном 
уменьшении объема информации по сравнению с читае
мым текстом. Произносимый вариант оказался более ди
намическим, поскольку в нем уменьшилось количество 
существительных и увеличилось число глаголов. В произ
носимом варианте уменьшилось количество исчерпыва
ющих сведений и увеличилось число неполных, частич
ных сообщений, а также проявилась некоторая тен
денция к описательности, театральности, увеличению 
эмоциональности словаря.

Вообще говоря, произносимый вариант оказался более 
коммуникативным; по мнению автора, устный, не читае
мый по тексту комментарий со своей тенденцией к 
растянутости в большей степени, чем читаемый,— соот
ветствует слуховому восприятию благодаря более экспрес
сивным словесным средствам (описание, рассказ, театра
лизованные элементы), а также из-за возможности отды
ха во время повторения содержания и свободного ритма 
изложения.

Эти выводы подтверждаются опытами по эффектив
ности запоминания произносимого и читаемого текста, 
поставленными тем же автором. Оказывается, что в уст
ном варианте запоминается около 33% материала, тогда 
как при чтении — только около 10%.

Сравнение прочитанного выступления с выступлением, 
произнесенным хорошим оратором, всегда оказывается 
в пользу второго. Читающий не воздействует на слуша
телей с помощью дополнительных элементов (мимика, 
жест), не передает эмоциональных характеристик текста 
и своих переживаний, не поддерживает зрительный кон
такт со слушателями. Все это прежде всего приводит к 
обеднению читаемого текста за счет ряда эмоциональных

1 См.: K a r v a s o v a  P. Slowo mowione a slowo czytane. — 
«Zeszyty Prasoznawcze», 1967, № 1, s. 43—49,
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ценностей. Изложение становится сухим, холодным, мало
понятным, и потому менее эффективным. Говорить, а не 
читать — вот один из главных принципов эффективности 
устной пропаганды.

Этот принцип допускает определенные отступления. 
Прочтение текста подчеркивает весомость и значитель
ность выступления, поэтому официальные документы 
или сообщения чаще всего прочитываются. Так же по
ступают при выступлениях на торжественных заседа
ниях или официальных организационных собраниях (от
четные доклады). В первом случае подчеркивается офи
циальная значимость документа и содержащейся в нем 
информации, во втором — создается и поддерживается 
торжественность настроения.

Подводя итоги сказанному, отметим, что произноси
мый текст имеет бесспорное преимущество перед читае
мым. Устное выступление должно быть основным и глав
ным способом изложения материала в устной пропа
ганде.

П ринципы эффективного произнесения
Как мы уже говорили, эффективность устного пропа

гандистского выступления зависит от соблюдения неко
торых правил подачи текста. Эти правила в основном ка
саются напряжения голоса и интонации, темпа речи, 
беглости изложения, мимики, жестикуляции. Помимо 
этих общих правил, существуют также некоторые специ
фические закономерности, проявляющиеся в определен
ных условиях.

Темп речи . Для того чтобы облегчить понимание со 
стороны слушателей, нужно говорить с определенной 
скоростью, в соответствующем темпе. Если мы говорим 
слишком быстро, поток информации не воспринимается 
слушателями полностью. Быстро передаваемая информа
ция не может быть соответственно понята, интегриро
вана в сознании и закреплена в памяти, поскольку «ско
рость восприятия» слушателя меньше, чем скорость пе
редачи информации. При восприятии быстротекущей 
информации внимание слушателя должно находиться в 
постоянном напряжении, что приводит к быстрому утом
лению. Спустя короткое время большинство слушателей 
перестают правильно воспринимать слишком быструю 
речь.

-г
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Чересчур медленная речь приводит к тому, что вы
ступление становится растянутым, что также отрицатель
но сказывается на его понятности. Растянутое выступле
ние изнуряет слушателей, расслабляет их внимание.

На опыте установлен темп радиопередач, равный 
280—400 слогам в минуту. Такой относительно большой 
диапазон продиктован необходимостью разнообразия тем
па речи с целью избежать монотопности и подчеркнуть 
важность отдельных фрагментов. Если долгое время под
держивать один и тот же темп речи, то она становится 
монотонной со всеми вытекающими последствиями, и 
прежде всего с отрицательным воздействием на устойчи
вость внимания слушателей. Привлечение внимания к не
которым частям передаваемого материала может быть 
достигнуто путем снижения темпа речи, что при усилении 
напряжения голоса дает повышенный эффект по отноше
нию к данному фрагменту выступления.

Таким образом, темп речи является одним из важных 
факторов ее эффективности, что необходимо учитывать в 
практической пропагандистской деятельности.

Интонация и напряжение голоса. Важным инструмен
том в технике устной пропаганды является правильное 
использование голоса, которое заключается в соответству
ющей интонации и периодическом изменении его напря^ 
жения. Интонация — это форма акцентирования выражен 
ний и предложений, модуляция речи с целью соответст
вующей интерпретации произносимого текста. Владение 
голосом также имеет большое влияние на привлечение 
внимания слушателей. Из опыта известно, что речь, про̂ * 
износимая с одинаковым напряжением голоса в течение 
длительного времени, приводит к ослаблению и полному 
исчезновению внимания, убаюкивает слушателей. Перио
дическое я^е изменение напряжения голоса активизирует 
внимание аудитории.

Свободное и выразительное произнесение текста под-< 
черкивает значимость его отдельных фрагментов. Сходный 
эффект может быть достигнут более сильным напряжени
ем голоса при подаче некоторых частей текста. Таким 
образом, эти части выделяются из текста, обращают на 
себя особое внимание слушателей.

Владение голосом имеет важное значение для придачи 
тексту эмоциональной окраски. Соответствующая интона-
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цид делает текст то радостным, то серьезным, то страст
ным, наполненным высоким пафосом, то шутливым, лег
ким. Интонация должна соответствовать передаваемому 
содержанию, подчеркивать его, делать более выразитель
ным. Расхождение между интонацией и содержанием при
водит к тому, что коммуникация отходит от принятых 
норм, становится малоэффективной, поскольку привлекает 
основное внимание к своей форме, а не к содержанию, 
Представим себе, например, речь на похоронах, произно
симую веселым, оптимистическим топом.

Нельзя, однако, забывать, что чрезмерная игра голо
сом также является ошибкой. Излишняя аффектация и 
злоупотребление интонацией может отрицательно влиять 
на понятность устного выступления.

Экстралингвистические средства. Слово обогащается 
значением, когда оно подчеркнуто соответствующим доба-< 
вочным фактором. Некоторые невербальные элементы 
пропагандистской коммуникации могут усиливать привле
кательность и коммуникативность слова. С. Балей роль 
мимики и жеста как средств объяснения ставит наравне 
со словом. «Когда мы хотим понять, что нужно человек 
ку, которого видим перед собой,— пишет он,— мы обра-» 
щаемся прежде всего к своему зрению  и сл ух у . Слух 
внимает его голосу, а зрение следит за его движениями, 
из которых наиболее важны мимика и жесты» *. Влия-* 
ние этих элементов на эффективность коммуникации мо
жет быть весьма существенным, хотя на практике об этом 
часто забывают. Неуместное подмигивание, например, мо
жет иногда перечеркнуть всю серьезность предшествую-* 
щего изложения (некоторые житейские ситуации даже 
принято оценивать, так сказать, с «подмигиванием»). 
Жестикуляция и мимика должны быть адекватны содер
жанию речи, соответствовать ему и надлежащим образом 
подчеркивать некоторые ее элементы.

Закономерности передачи пропагандистского содержа
ния тесно связаны с личностью пропагандиста. В народе 
знают: важно не только, что и как говорится, но и то, 
кто говорит.

1 В а 1 е у S. Wprowadzenie do psychologii spolecznej. Warsza
wa, 1959, s. 81.
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Влияние личных черт говорящего на успешность 
устного пропагандистского выступления

Характерной чертой устного пропагандистского вы
ступления является непосредственный контакт говоряще
го и слушателя. Слушатель видит говорящего, оценивает 
его личность исходя из его высказываний, поведения и 
внешнего вида. Эта оценка существенно влияет на при
нятие аргументации пропагандиста.

Разносторонние исследования дали многочисленные 
подтверждения тому факту, что личность говорящего ока
зывает важное влияние на субъективную' модификацию 
сообщения в устной пропаганде.

Уже упоминавшийся нами У. Ламберт исследовал 
влияние языка выступления на представление слушате
лей о личности оратора. Исследования проводились среди 
канадцев, принадлежавших к английской и французской 
языковым группам. На основании текстов, прочитанных 
по-английски или по-французски, испытуемые оценивали 
личность говорящего. Тексты на обоих языках читали од
ни и те же специально подготовленные лекторы К Ока
залось, что свойства языка существенно влияют на оцен
ку личности говорящего. Симпатии к лекторам усилива
лись или понижались в зависимости от языка, на кото
ром они говорили.

10. Петер в своих опытах подтвердил, что личностные 
характеристики преподавателя оказывают заметное влия
ние на восприятие материала, излагаемого в процессе 
обучения. Из этих опытов следует, что на восприятие ма
териала отрицательно действует все то, что в личности 
преподавателя отклоняется от типичного образца как в 
лучшую, так и в худшую сторону2.

В связи с рассмотрением влияния личности пропа
гандиста на субъективную оценку пропагандистской ком-*

1 См.: L a m b e r t  W. Е. Rola j§zyka i akcentu w percepcji 
jednoski. — «Psychologia Wychow&wcca», 1968, № 1. Испытуемые 
оценивали восемнадцать личностных черт оратора, разделенных 
на три группы: компетентность (ум, самолюбие, уверенность в се
бе, способности к руководству, смелость); целостность характера 
(добросовестность, искренность, совестливость, доброта); социаль
ная привлекательность (общительность, способность пробуждать 
симпатии, добродушие, чувство юмора, сердечность). Эти качеств^ 
оценивались но шестибалльной шкале.

2 См.: P i e t e r  J. Oddzialywanie cech osobistych nauczyciela na 
uczniow.— «Nauczyciel i Wychowanie», 1970, № 5,
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муникации возникает важный вопрос: какие именно чер
ты личности и каким образом влияют на трансформацию 
коммуникации в сознании слушателя? По этому довольно 
сложному вопросу существуют весьма различные мнения. 
Профессор Иллинойсского университета (США) У. Олбиг 
склонен подходить к проблеме пропагандистского воздей
ствия личности на группу людей с некоторой иррациона- 
листической позиции. По его мнению, личность руководи
теля связана с некоторым символизмом; автор приписы
вает особое значение лидерству, которое «опирается на 
веру в некую кровную связь вождя со сверхъестествен
ными силами; веру в то, что вождь обладает какими-то 
необычайными качествами, недоступными нормальным 
людям»1. Во всем обширном труде У. Олбига при обсуж
дении вопроса о пропагандистской функции лидеров труд
но отыскать элемент рациональности. Дискуссионность 
такого мнения очевидна. Не отрицая роли некоторых лич
ностных, иногда даже трудно уловимых черт (о которых 
иногда говорят как об «очаровании» или «обаянии»), 
следует подчеркнуть, что в процессах взаимного общения 
первостепенную роль играют такие черты личности про
пагандиста, которые могут быть определены в рациональ
ных категориях и целенаправленно и сознательно выра
батываться.

В. Балиньский, занимающийся проблемами личности 
пропагандиста, утверждает, что хороший пропагандист 
должен обладать двумя качествами: «а) знанием тех яв
лений, о которых идет речь, и б) способностью и умени
ем успешно воздействовать на аудиторию». Развивая вто
рой пункт, автор пишет: «Условие б) складывается из 
следующих моментов: 1) способности и умения выражать 
свои мысли; 2) знания психологии аудитории; 3) знания 
принципов и средств пропаганды; 4) правильного их 
применения»2. Отсюда следует, что автор рассматривает 
личность пропагандиста исключительно на основе знания 
приемов пропаганды и умения их использовать.

Такой подход к личности пропагандиста выглядит 
слишком узким и прагматичным. В. Лукашевский среди 
важных свойств личности пропагандиста называет компе
тентность (понимаемую как совокупность знаний по не
которому вопросу), способность к пропагандистскому воз

1 A l b i g  W. Modern Public Opinion. New York, 1956, p. 119.
2 B a l i n s k i  W. Propaganda, Warszawa, 1930, s. 24.
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действию, авторитет, правильность мышления и добросо-< 
в е с тн о с т ьВ  то же время С. Галох выделяет внешний 
вид, речь, эрудицию, некоторые особенности характера 
пропагандиста2. Во всех этих разработках отсутствует 
такая характеристика личности, как идейная убежден
ность. Хотя из контекста рассуждений следует, что эта 
черта пропагандиста является необходимой, авторы не на
зывают ее непосредственно.

Анализируя другие работы, в которых рассматривается 
проблема личности пропагандиста, можно выделить ряд 
черт, оказывающих положительное либо отрицательное 
влияние на устную пропаганду. Но, для того чтобы 
представить суть дела, достаточно назвать те характери
стики, которые в любом случае оказывают наиболее су
щественное влияние. К ним можно, по нашему мнению, 
отнести следующие: идейную убежденность, авторитет, 
владение техникой пропаганды, физические характери
стики.

Названные черты представляют собой сложные комп
лексы, требующие особых пояснений.

Воздействие личностных черт пропагандиста на субъ
ективное восприятие пропаганды слушателями следует 
рассматривать в двух типичных ситуациях. Первая имеет 
место, когда пропагандист хорошо знаком слушателям и 
проводит систематическую работу с определенной группой 
людей. Вторая ситуация встречается тогда, когда пропа
гандист незнаком слушателям, является новым для них 
человеком и его деятельность ограничивается одноразо
вым пропагандистским выступлением.

В первом случае благодаря частым взаимным контак
там слушатели имеют больше возможностей для оценки 
личности пропагандиста. В таких случаях решающую 
роль могут играть такие качества, как авторитет и идей
ная убежденность, поскольку они оказывают воздействие 
на протяжении достаточно длительного времени. Высокий 
авторитет и идейная убежденность пропагандиста могут 
даже компенсировать некоторые недостатки во владении 
техникой пропаганды или физические недостатки.

Во втором случае на первый план выходят такие ха
рактеристики оратора, как внешний вид и пропагандист

1 См.: L u k a s z e w s k i  W. Niektore zagadnienia psychologii 
propagandy, Wroclaw, 1971, s. 23—38.

2 Cm.: G a l o c h  S. Zaufanie do zrodet informacji. — In: Psy-; 
chospoleczne problemy propagandy. Warszawa, 1972, s. 141—146j
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ские навыки. Чтобы оценить эти качества, не требуется 
много времени. Иногда для этого достаточно нескольких 
фраз, произнесенных пропагандистом. Одноразовая пере
дача заканчивается, и пропагандист может больше ни
когда не встретиться с данной группой людей.

Из сказанного можно сделать некоторые практические 
выводы. Систематическую пропагандистскую работу в од
ной и той же группе может успешно проводить даже че
ловек, не обладающий полным набором качеств идеаль
ного пропагандиста. Для одноразовой (в данной группе) 
пропагандистской работы следует привлекать самых луч
ших и наиболее опытных пропагандистов.

И дейная убежденность
Идейность пропагандиста, глубокая убежденность в 

правильности и жизненности провозглашаемых им взгля
дов — главная черта его личности, существенно влияю
щая на эффективность устной пропаганды. Правда, бур
жуазные теоретики пропаганды утверждают нечто прямо 
противоположное, но это вытекает из свойственного им 
понимания роли пропаганды в общественной жизни. Так, 
известный французский теоретик Ж. Эллюль утверждает, 
что пропагандист должен быть бесстрастным, холодным 
знатоком пропагандистских приемов.

Такой образ работника пропаганды для нас совершен
но неприемлем. Социалистическая пропаганда исходит из 
равного сотрудничества пропагандиста и слушателя. Тот, 
кто хочет убедить своих слушателей, сам должен быть 
убежден в правильности своих взглядов.

Таким образом, различия во взглядах на идейную 
убежденность пропагандиста являются весьма существен
ными. Они являются следствием того, что образец лич
ности пропагандиста имеет классовый характер и явля
ется частью идеологии. Этот образец связан также с ос
новными теоретическими принципами пропаганды и 
целями, которые перед ней ставятся.

Имеется также и психологический аспект этого воп
роса. Внутреннее отношение к высказываемым взглядам 
существенно сказывается на форме их изложения. От 
этого отношения зависят прежде всего эмоциональные 
характеристики передачи. Только внутреннее убеждение в 
правильности представляемых аргументов образует необ
ходимое условие для их эмоциональной подосновы. В про
тивном случае, для того чтобы придать эмоциональность
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изложению, пропагандист должен был бы обладать неза
урядным актерским дарованием.

В. И. Ленин писал: «Не может быть и речи о том, 
чтобы люди, убежденные в правоте своих взглядов, отка
зались выразить их прямо и определенно»1. Таким об
разом, идейная убежденность является психологическим 
детерминантом ясности излагаемых взглядов.

Авторитет пропагандиста
Авторитет, которым пропагандист пользуется у ауди

тории, является одним из наиболее существенных факто
ров успеха пропаганды. Объяснения и доказательства, 
излагаемые авторитетным человеком, легче и быстрее 
усваиваются и принимаются слушателями. В психологи
ческом смысле авторитет — это межличностное отноше
ние, которое состоит в добровольном подчинении или до
верии к человеку, им обладающему. Авторитет приобре
тается благодаря определенным чертам личности, таким, 
как свойства характера, знания, общественное положение 
и др. Мы признаем авторитет человека, который нам хо
рошо известен со стороны своих личностных качеств.

Экспериментальные исследования показывают, что ав
торитет пропагандиста оказывает положительное влияние 
на оценку его аргументации. Суть опытов сводилась, по
мимо прочего, к тому, что одни и те же сведения пред
ставлялись в одних случаях как исходящие от признан
ных авторитетов, а в других — как исходящие от лиц, 
не пользующихся признанием.

Испытуемым предлагали радиоиптервыо, в котором 
речь шла о необходимости мягкого обращения с несовер
шеннолетними преступниками. Интервьюер был представ
лен первой группе испытуемых как судья по делам несо
вершеннолетних, второй — как прохожий с улицы, а 
третьей — как субъект, сам в прошлом являвшийся пре
ступником. Испытуемые должны были ответить на во
прос, касающийся понятности выступления. Вполне по
нятной речь судьи признали 73%, речь прохожего — 63%, 
а бывшего преступника — 29%.

Таким образом, в оценке понятности выступления 
были установлены значительные расхождения, которые 
зависели от степени доверия к источнику информации. 
Доверие же было следствием авторитета (в данном случае

1 JI е п и п В. И. Полп. собр. соч., т. 13, с, 38.
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авторитета профессионального). Высказывания судьи при
знавались наиболее понятными, так как они касались его 
профессии. Судья в глазах оценивающих имеет соответ
ствующую подготовку для решения подобных вопросов. 

Отсюда следует очевидный вывод: следует стремиться 
к тому, чтобы в пропагандистских выступлениях прини
мали участие специалисты, которым есть что сказать о 
предмете своего выступления. В наше время вряд ли 
возможен «универсальный пропагандист». В области про-* 
паганды также происходит специализация, сужение обла
сти интересов работника пропаганды. Общими остаются 
только приемы и правила пропагандистской деятельности. 
Естественно поэтому, что экономические вопросы должен 
пропагандировать экономист, пропаганду техники должен 
проводить инженер, а политическую пропаганду — работ
ники партийного и политического актива. Профессиональ
ный авторитет должен быть широко использован в про
пагандистской деятельности.

Знание приемов пропаганды и умение их 
использовать

Знакомство с техникой пропаганды, умение применять 
ее на практике имеют важное значение для эффектив
ности этой работы. Только исключительно сильный авто
ритет и высокая идейная убежденность могут компенси
ровать некоторые недостатки в технической подготовке 
пропагандиста, и то лишь в той аудитории, которой этот 
человек хорошо известен.

Комплекс вопросов, связанных со знанием пропаган
дистских приемов и умением их применять, весьма об
ширен и охватывает все, что касается практики устной 
пропаганды. Первостепенное значение имеют, конечно, 
практические способности, а не чисто теоретическое зна
комство с приемами пропаганды. В этом аспекте особо
го внимания заслуживают следующие вопросы:

умение пользоваться специальными приемами устной
пропаганды;
способность убеждать;
знание основных принципов психологии.

Умение пользоваться специальными приемами устной 
пропаганды . Хороший пропагандист прежде всего должен 
уметь пользоваться средствами живого слова. Этого тре
буют такие особенности пропаганды, как непосредствен
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ность контакта с аудиторией, необходимость учета кон-» 
кретных обстоятельств и характеристик слушателей. Если 
другие виды пропаганды (например, наглядная агитация} 
можно заранее готовить, поручить ее проведение другому 
человеку, то при устной пропаганде говорить нужно 
без специальной подготовки и в быстро меняющейся об- 
становке. Было бы неразумно требовать от каждого про
пагандиста артистических способностей, но необходимым 
и обязательным требованием является умение пользо
ваться живым словом. Не каждый способен стать выдаю
щимся оратором, но всякий пропагандист должен уметь 
правильно и в соответствии с требованиями ситуации вы
ступать перед аудиторией. Это умение может быть при
обретено в процессе соответствующей практики.

Умение убеэ/сдатъ. Социальная задача пропаганды все  ̂
гда состоит в том, чтобы умножить число сторонников 
определенной идеи. Сделать людей сторонниками идеи —- 
значит убедить их в ее правильности, доказать истин-* 
ность наших аргументов. Убедить — значит привести со
ответствующие доводы, сформировать желательные 
взгляды на данное явление. Как пишет Т. Шацило, «убе
дить — значит создать новые связи между знанием, чув
ствами и опытом, ввести научную информацию в систему 
Личного опыта человека. Иначе говоря, убедить — значит 
показать связь передаваемой информации с тем, что для 
человека является бесспорным» 1.

Убедительно пропагандировать — значит вести пропа
ганду по всем правилам искусства. Одпако имеется не
который момент убеждения, который не поддается адек
ватному определению. Он зависит от личности пропаган
диста, от умения подать аргументацию и от формы ее 
изложения. Основным психическим свойством, обеспечи
вающим в конечном счете способность к убеждению, 
является гибкость мышления, умение приспосабливать 
характер аргументации к конкретной обстановке и дан
ной аудитории. При некоторых стечениях обстоятельств 
даже самые истинные аргументы не всегда обладают 
убедительной силой и могут быть отвергнуты слушате
лями. Поэтому убедить — значит добиться признания 
своих доводов истинными со стороны тех людей, к кото
рым обращено выступление.

S z а с i 1 о Т,, opt cit., s, 154,
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Знание основных принципов психологии . Пропагап- 
дист должен разбираться в психологических вопросах, в 
особенности в проблемах социальной психологии и психо
логии личности, а также в психологии пропаганды. Ра
бота пропагандиста должна проводиться с учетом психо
логии отдельных людей и общественных групп. Отсюда 
необходимость для пропагандиста знания психологии. Та-« 
кое знание позволит лучше учесть психологический наст-» 
рой аудитории при подборе аргументации и с этой точки 
зрения лучше организовать свое выступление. Знание 
психологии способно облегчить и сделать работу пропав 
гандиста более эффективной.

Ф изические качества и их влияние 
на эффективность пропагандистской коммуникации

Когда мы говорили о личности пропагандиста, то ука-* 
зывали на социально-психологические характеристики, 
которые человек, занимающийся пропагандистской дея
тельностью, может у себя выработать при определенном 
воспитательном или самовоспитательном воздействии. Од
нако есть такая совокупность черт, которая не зависит 
от личности, но способна лишить ее возможности участ
вовать в устной пропаганде, ограничивая эффективность 
такой пропаганды. Речь идет о таких физических харак
теристиках человека, как рост, полнота, общий внешний 
вид и состояние здоровья.

Исследования специалистов показали, что стихийно 
признанные вожаки молодежи обычно имеют более высо
кий рост и вес, чем другие представители данной группы. 
Согласно этим исследованиям, с лидерством связываются 
также атлетические качества и приятный голос. Таким 
образом, физические качества дополнительно влияют на 
авторитет индивида, а тем самым и на признание дово
дов, к которым тот прибегает. Опыты Ю. Петера пока
зывают, что положительная оценка внешности учителя 
йовышает интерес учеников к предмету, активность в 
учебе и дисциплинированность х.

Из опыта известно, что некоторые недостатки произ
ношения (шепелявая речь, заикание) практически исклю
чают возможность выступления перед аудиторией. Такие 
недостатки отвлекают внимание слушателей от содержа
ния выступления и раздражают их. Силу аргументации

1 См.; P i e t e r  J., op. cit.
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может ослабить чересчур низкий рост или чрезмерная 
полнота оратора и т. п.

Физические характеристики особенно влияют на оцен
ку личности выступающего и тем самым на привлека
тельность его доводов при первой встрече пропагандиста 
со слушателями. Приятный внешний вид и голос сразу 
бросаются в глаза и вызывают симпатию, тогда как для 
того, чтобы узнать взгляды человека, требуется гораздо 
больше времени. Поэтому первое впечатление о других 
людях в большой степени обосновывается их физическими 
качествами.

Экспериментальные исследования показали, что оцен
ка личности человека после очень краткого наблюдения 
касается прежде всего физических качеств и манеры по
ведения *. На основании физических качеств и поведения 
выступающего слушатели делают выводы о его взглядах. 
Исходя из внешних характеристик формируется симпатия 
или антипатия к выступающему, сказывающаяся на 
оценке его аргументации.

Предыдущие замечания, касающиеся влияния физи
ческих качеств пропагандиста на эффективность его дея
тельности, следует учитывать наравне со всеми прочими 
факторами пропагандистской деятельности.

Есть еще одна черта характера, которая может оказы
вать воздействие на процесс выступления: подвержен
ность волнению. Из-за специфической роли этой харак
теристики мы займемся ею более подробно.

Волнсиие как фактор, влияющий па качество 
устного пропагандистского выступления

Волнение можно определить как необоснованный страх 
перед публичным выступлением в ответственной ситуа
ции; опасение за то, что, несмотря на хорошую подго
товку, человек не справится со своей задачей, то есть не 
произнесет хорошую речь. Волнение часто действительно 
доставляет неприятности ораторам, так как искажает нор
мальный ход выступления на глазах у многочисленных 
слушателей, что влечет за собой дальнейшие психологи
ческие последствия, такие, как возникновение устойчивой 
боязни публичных выступлений.

1 См.: N e w c o m b  Т. М., T u r n e r  R. A., C o n v e r s e  Р. Е. 
Psychologia spoteczna. Warszawa, 1970а s. 323—324.
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Волнение — довольно сильная эмоция, представляю
щая собой разновидность страха1 и как таковая сонро-- 
вождающаяся иногда сильными и разнообразными физи
ологическими симптомами, дрожанием рук и даже всего 
тела, потением, изменением ритма дыхания и сердце
биением.

Волнение дезорганизует действия человека, ограничи
вает их, а иногда делает невозможными. Человек, охвачен
ный волнением, теряет нить рассуждения, не может 
плавно и логично выражать свои мысли. В таком случае 
его выступление становится малопонятным и утрачивает 
свою эффективность.

Волнение наступает в определенных психологических 
ситуациях, для которых характерны следующие условия.: 

действие в присутствии многочисленных или особо 
значительных слушателей (волнение испытывают пе
ред публичным выступлением, экзаменом, важной 
беседой и т. п .);
действие, от успеха которого зависит положительная 
оценка со стороны слушателей, зрителей и т. и.

Наличие указанных условий создает ситуацию, спо
собствующую возникновению волнения. Если же в такой 
ситуации возникнут какие-либо дополнительные факторы, 
они могут стать непосредственной причиной возникнове
ния волнения. К таким факторам относятся следующие:

1) торжественность и официальность выступления. 
Можно ие ощущать волнения, выступая в знакомой сре
де, но при чтении доклада на торжественном заседании 
волнение почти неизбежно;

2) убеждение, что выступление происходит перед кру
гом лиц, лучше знакомых с вопросом, чем сам выступа
ющий. Если кто-либо, понаслышке знакомый с проблема
ми психологии, будет выступать в кругу психологов, то 
причиной волнения может быть субъективное ощущение 
неравенства сил не в пользу выступающего;

1 Некоторые психологи считают, что волнение ие является 
разновидностью страха, но «вполне своеобразным переживанием, 
возникающим при строго определенных и характерных обстоятель
ствах». ( G e r s t m a n n  S. Uczucie w naszym zyciu. Warszawa, 
1963, s. 221.) Автор, однако, не поясняет, в чем состоит своеобразие 
волнения. По-видимому, все же на основапии внешних проявлений 
и субт>ективных признаний волнение можно определить как вид 
страха.
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3J убеждение в том, что выступление происходит пе
ред аудиторией, неприязненно настроенной по отношению 
к выступающему;

4) источником волнения могут стать сохранившиеся 
воспоминания прошлых неудач в подобных условиях. 
Если нас постигала неудача во время выступления на 
какой-то дискуссии, то мы испытываем волнение, перед 
тем как выступить в сходных условиях.

В перечисленных случаях волнение предшествует вы
ступлению и в крайних случаях может сделать его невоз
можным. Но иногда волнение может возникнуть совер
шенно неожиданно в ходе прекрасного выступления; в 
таком случае оно наиболее дезорганизует действия высту
пающего. Некоторые субъективные оценки поведения 
аудитории или слабое владение техникой выступления мо
гут привестрт сначала к небольшому расстройству выступ
ления, а затем к быстрому нарастанию волнения. Часто в 
таких случаях — по принципу обратной связи — нараста
ние волнения приводит к еще большей дезорганизации 
выступления.

Таким образом, волнение является эмоцией довольно 
высокого напряжения. Поэтому борьба с волнением, как 
с каждой эмоцией, оказывается трудной. Однако преодо
ление волнения необходимо и во многом зависит от по
нимания психической природы последнего.

Главным условием успешной борьбы с волнением яв
ляется умение руководить своими эмоциональными пе
реживаниями. Власть над собой прежде всего означает 
умение отвлекать внимание от всего, что ослабляет реши
мость и портит настроение, сосредоточение на исполняе
мых действиях и наблюдение за их ходом К Глубокая 
увлеченность выполняемым действием позволяет успешно 
.справиться с волнением.

Нужно также отметить мобилизующее действие волне
ния не слишком высокого напряжения, предшествующего 
действию. Такое волнение побуждает к основательной и 
добросовестной подготовке к выступлению.

Мы до сих пор перечисляли факторы, способные вли
ять на устную пропаганду в ходе выступления пропагап- 
диста. Эти факторы прямо или косвенно связаны с лич
ностью выступающего. Хотя они образуют первый, и наи
более важньш уровень трансформации содержания, этот 
уровень не является единственным.

1 G e r s t m a n n  S. Uczucie w naszym zyciu. s. 227.
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Сообщение, которое в выступлении оратора принимает 
форму • совокупности акустических стимулов, должно пре
одолеть некоторое физическое пространство, прежде чем 
оно будет воспринято слушателями. Пропагандист, высту
пающий перед аудиторией, всегда имеет дело с конкрет
ным пространством: аудитория может быть собрана в 
большем или меньшем помещении или даже под откры
тым небом. Голос оратора — физическое явление и как 
таковое подчиняется определенным физическим законо
мерностям распространения и восприятия слухом людей. 
Эффективность выступления пропагандиста зависит так
же от общих условий помещения (например, от темпера* 
туры воздуха, степени освещенности и т. п.) 1.

Голос

Сила голоса должна быть соразмерной объему поме
щения. Это очевидное правило почему-то часто забывают. 
Звук должен передаваться с такой силой, чтобы слова 
отчетливо различались в любой точке помещения. «Мерт* 
вые поля» приводят к тому, что та часть аудитории, ко
торая в них находится, не воспримет выступление вооб
ще или воспримет его в искаженной форме; выступление 
может оказаться полностью или частично непонятным 
для слушателей.

В больших по объему помещениях, тем более под от
крытым небом, когда оратор обращается к большому чис
лу людей, требуются устройства, усиливающие его голос. 
Это необходимо для эффективного воздействия его речи 
на слушателей.

ВНЕШНИЕ ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА ВОСПРИЯТИЕ
В ХОДЕ УСТНОГО ПРОПАГАНДИСТСКОГО ВЫСТУПЛЕНИЯ

Шум

Шумом называют все мешающие звуки. В этом смыс
ле как шум выступают все акустические стимулы, меша
ющие восприятию устного выступления. Действие шума

1 Эти вопросы включены лишь для создания полноты кар
тины функционирования вербальной пропагандистской коммуника
ции. В принципе они не связаны непосредственно с основным хо
дом даших рассуждений.
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заключается прежде всего в отвлечении и рассеивании 
внимания. Конечно, имеется в виду не такой шум, кото
рый вообще заглушает голос оратора, а такой, который 
мешает восприятию последнего.

Всякий акустический стимул выступает па некотором 
акустическом фоне. Если фон достигает ’ такой интенсив
ности, что затрудняет восприятие самого стимула, то он 
превращается в шум. В ходе выступления докладчика 
всегда происходят какие-то дополнительные акустические 
явления (например, отзвуки шагов, скрип стульев, ше
лест страниц и другие звуки). Эти дополнительные сти
мулы не мешают выступлению и не затрудняют понима
ния слов докладчика слушателями. Если же в такой си
туации возникают добавочпые звуковые явления, более 
заметные и сильные, то они могут затруднить, а то и во
обще сделать невозможным восприятие сообщения. Вни
мание слушателей отвлекается более сильным стимулом, 
которым является шум. Поэтому до них не доходят не
которые слова или целые предложения. Передача затруд
няется и искажается.

Помехи можно частично преодолевать за счет больше
го напряжения голоса. Но это, конечно, только теорети
ческая возможность. На практике нельзя выступать, по
стоянно повышая голос до крика. Такая возможность 
допустима только при возникновении кратковременных 
помех. Поэтому при организации выступлений пропаган
дистов нужно максимально позаботиться о тишине и огра
ничении возможных шумов.

Освещение

Вопреки видимости освещение также играет не послед
нюю роль в восприятии слов оратора аудиторией. Дело в 
том, что в некоторых случаях визуальное восприятие уси
ливает или ослабляет воздействие звуковых стимулов. 
Если не известно, откуда доносится звук, человек испы
тывает определенное беспокойство и старается определить 
этот источник. Все это в полной мере касается и ситуа
ции, в которой происходит выступление пропагандиста. 
Слушатель хочет видеть выступающего, оценить его внеш
ний вид, экспрессивность речи и т. д. Если слабое осве
щение или отдаленность не позволяют этого, наступает 
отвлечение внимания и обеднение восприятия. Поэтому
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хорошее освещение и обозримость места, с которого выс-> 
тупает оратор, становится одним из факторов эффектив^ 
ности пропагандистского выступления.

Другие факторы

Помещение, в котором состоится выступление пропа- 
гандиста, должно быть подготовлено так, чтобы устранить 
все факторы, рассеивающие или отвлекающие внимание 
слушателей. Это, между прочим, касается обеспечения 
соответствующей температуры воздуха в помещении. Низ
кая температура приводит к ослаблению внимания, так 
как слушатели вынуждены думать о том, как бы им убе
речься от холода, и не обращают внимания на слова 
выступающего. Обеспечение подходящей температуры в 
помещении является жизненной потребностью, преобла
дающей над другими, менее важными. Слишком высокая 
температура склоняет к лености и дремоте даже против 
воли слушателей. По таким же причинам могут возни
кать помехи при выступлении вне помещения, под откры
тым небом, при неблагоприятных погодных условиях.

К числу других факторов этого типа можно отнести 
тесноту помещения, в котором скапливается слишком мно
го людей, что создает духоту, а также другие неудобства.

Все замечания, сделанные здесь о внешних факторах, 
влияющих на восприятие пропагандистского выступления, 
имеют примерный, иллюстративный характер. Подобных 
факторов можно перечислить гораздо больше. Мы хотели 
прежде всего подчеркнуть, что такого рода обстоятельст
ва могут оказать влияние на эффективность пропаган
дистской деятельности.

Внешние факторы образуют второй уровень трансфор
мации содержания в устном пропагандистском выступле
нии. Почти во всех случаях существует возможность ог
раничения или полной ликвидации их отрицательного 
воздействия на качество передачи. Нужно только предви
деть, какие факторы и в каких случаях могут иметь 
место, чтобы успешно противодействовать им. Недооцен
ка негативного влияния этих факторов может в крайних 
случаях дезорганизовать передачу или значительно ухуд
шить ее качество.

173



ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ПРОБЛЕМЫ ВНИМАНИЯ
В ХОДЕ УСТНОГО ПРОПАГАНДИСТСКОГО ВЫСТУПЛЕНИЯ

Третий уровень, на котором может произойти транс- 
формация сообщений в устной пропаганде, составляет 
структура личности слушателя. В принципе слушатель 
должен воспринимать всякое выступление одинаково не-> 
зависимо от его содержания. Если возбуждения, вызвана 
ные визуальными или звуковыми стимулами, достигают 
коры головного мозга, то процессы мышления, запомина-* 
ния и т. п. протекают по общим закономерностям, кото
рые были сформулированы при анализе психологической 
модели пропагандистской коммуникации (глава IV), и не 
всегда модифицируются этими возбудителями специфичен 
ским образом. При обсуждении психологических аспектов 
пропагандистского выступления определенного типа нет 
надобности в подробном анализе всевозможных процессов, 
вытекающих из функционирования сознания реципиента 
в ходе этого выступления. Проанализировать нужно толь
ко те процессы, которые в определенных условиях обла
дают особой спецификой. В случае устного выступления 
к таким процессам прежде всего относится внимание слу
шателей.

Проблемы привлечения и поддержания активного вни
мания слушателей уже затрагивались пами в контексте 
общих рассуждений. Теперь же на основании проведен
ного анализа нужно сформулировать некоторые способы 
поведения, направленного на активизацию внимания в 
процессе выступления. Опираясь па некоторые разработки 
по проблеме внимания в процессе обучения \  можно ут
верждать, что оптимальное функционирование внимания 
при восприятии выступления зависит от трех групп фак
торов: формы поведения выступающего, условий органи
зации самого выступления и психофизиологического со
стояния слушателя.

Сочетания указанных групп факторов создают ситуа
цию оптимального функционирования внимания. Но наи
более важную роль при активизации внимания слушате
лей играет сам выступаюйщй, поскольку он может, дей
ствуя по принципу обратной связи, применять различные 
методы активизации и возбуждения внимания аудитории.

1 См., например: S z u m a n  S. О uwadze. Warszawa, 19С1; 
Ш а р д а к о в В. II, Мышление школьника. М., 1963,
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Активизация внимания слушателей 
в ходе устного пропагандистского выступления

Активизацию внимания слушателей в процессе устного 
пропагандистского выступления следует рассматривать в 
свете общих закономерностей функционирования виима-* 
ния. Вообще говоря, выступающий должен поступать так* 
чтобы привлечь внимание слушателей в начале выступ
ления и поддерживать его на определенном уровне на 
всем протяжении коммуникации. Этому должны способ-; 
ствовать приемы проведения устных форм пропаганды.

П ривлечение внимания в начале выступления
Любая устная форма пропаганды (беседа, лекция, до

клад) должна начинаться интересным, захватывающим 
вступлением, которое должно возбудить и привлечь вни
мание слушателей, заинтересовать их содержанием вы
ступления. Речь идет о непроизвольном привлечении вии-* 
мания, которое затем дает возможность сознательно регу-< 
лировать внимание на протяжении всего выступления. 
Какие приемы можно для этого применять? По мнению
В. Писарека \  рассматривавшего этот вопрос с позиции 
журналиста как проблему риторики, можно рекомендо
вать следующие приемы:

начать выступление с эффектного рассказа, изложе
ния какого-либо парадоксального случая или спор
ного утверждения, чтобы сразу заинтриговать слу^ 
шателей и тем самым обратить их внимание на со
держание предложенной темы; вначале сослаться на 
некоторые факты или события, которые живо инте
ресуют группу слушателей и должны привлечь их 
внимание;
начать с высказывания, которое имело бы личный 
характер: «я был там-то», «я тогда-то видел...»

Но привлечение внимания — это только начало; глав
ная задача состоит в том, чтобы поддерживать его в те
чение длительного времени.
Поддерж ание внимания слушателей в ходе выступления

Даже самая интересная форма и содержание выступ
ления сами по себе не могут обеспечить постоянное на
пряжение внимания в течение длительного времени. Не

1 См.: P i s  a r e  k W., op. cit., s. 183—184.
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которые физиологические закономерности функциониро-» 
вания коры головного мозга ведут к тому, что наступает 
временное автоматическое отключение внимания, если в 
сознание слушателя поступают одни и те же или сход
ные элементы информации. Поэтому в ходе длительного 
выступления следует применять такие приемы, которые 
активизируют процесс внимания и заново интенсифици
руют его К

Из опыта известно, что в ходе скучной лекции слу
шатель воспринимает все меньше слов, мысль его уплы
вает в иных направлениях, внимание постепенно отклю
чается. Однако если лектор в какой-то момент называет 
чью-либо фамилию, то внимание сразу же возвращается 
и аудитория начинает прислушиваться к словам лектора. 
Произнесение фамилии — типичный прием, поддержива
ющий внимание. Какие еще приемы такого типа могут 
быть рекомендованы?

С. Шуман2 в обширном исследовании, посвященном 
вниманию в процессе обучения, называет следующие спо
собы активизации внимания:

применение типичных выражений, таких, как «по
прошу отметить...», «теперь мы перейдем к наибо
лее важному моменту...», «подведем итоги сказан
ному...»;
создание проблемных ситуаций, побуждающих уси
ленную работу мышления и самостоятельное реше
ние задач;
придание лекции темпа, отвечающего перцептивным 
возможностям учеников;
поддержание зрительного контакта с аудиторией; 
поддержание спокойствия и тишины во время лек
ции.

Среди других приемов того же типа можно назвать: 
применение в ходе выступления какого-либо слова 
или термина, имеющего особое значение для данной 
аудитории;

1 Используя терминологию, заимствованную из теории инфор
мации, этот процесс можно представить следующим образом: если 
по некоторому информационному каналу длительное время и не
прерывно идет передача за передачей, то канал «остывает» и пере
стает правильно функционировать. Поэтому время от времени нуж
но этот канал «подогревать». Такое «подогревапие» в случае устно
го выступления происходит с помощью речевых оборотов или по
ведения, возбуждающего внимание.

2 См.: S z u m a n  S., op. cit., s. 67, 71—72, 83, 87, 91,
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ссылку на некоторые события, находящиеся в дан
ный момент в центре внимания или интересов ауди
тории (например, на популярный фильм или книгу); 
типичные обращения («Товарищи!», «Граждане!»); 
умелое владение голосом: повышение голоса в нуж
ный момент может быть сигналом к усилению вни
мания;
отклонение от главной темы, создание разрядки с 
помощью шутки, занимательного рассказа и т. п.; 
небольшие (в несколько секунд) перерывы в ходе 
изложения; эти перерывы позволяют лектору упоря
дочить свое выступление, а слушателям дают время 
для отдыха;
усиление привлекательности устного изложения не
которыми вспомогательными формами (наглядные 
материалы, проигрывание граммофонных или маг
нитофонных записей и пр.).

Как часто следует использовать приемы, поддержива
ющие внимание? На этот вопрос вряд ли можно дать од
нозначный ответ, поскольку все зависит от формы и со
держания выступления. Интересная и привлекательная 
форма, захватывающее содержание сами по себе препят
ствуют быстрому падению внимания; при этом реже воз
никает надобность в использовании специальных приемов, 
активизирующих внимание. Несомненно лишь то, что не 
следует слишком часто применять приемы, поддероюиваю- 
щие внимание, поскольку они от этого утрачивают свою  
эффективность и привлекательность.

П ерерывы в ходе длительного выступления
Итак, приемы активизации внимания не могут приме

няться в течение неограниченного времени. В ходе дли
тельного выступления может наблюдаться постепенное 
снижение интенсивности внимания, несмотря на исполь
зование интенсифицирующих приемов 1.

Снижение интенсивности внимания является ускорен
ным процессом, поэтому все чаще приходится применять 
приемы, «подогревающие» канал информации. Но с 
каждым разом интенсивность внимания становится 
меньше.

1 См.: T o m a s z e w s k i T .  Z pogranicza psychologii i pedagogi- 
ki. Warszawa, 1970, s. 149—150.
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Непрерывное привлечение внимания в течение дли-* 
тельного времени приводит к столь сильному утомлению* 
что в конце концов никакие приемы уже не могут по-» 
мочь. Поэтому необходимо на некоторое время прервать 
изложение, чтобы дать отдых слушателям, а затем возоб
новить активность внимания.

Соответствующие исследования показывают, что пере-̂  
рывы следует делать через каждые 45 минут. Этот про-; 
межуток времени стал основной единицей измерения вре
мени школьных занятий, и он же должен соблюдаться 
при проведении устных пропагандистских выступлений. 
Всякие изменения периодичности перерыва (увеличение 
времени занятий, сокращение перерыва) могут отрица
тельно сказаться на эффективности мероприятий.

Факторы, которые могут влиять на внимание и связа
ны с организацией пропагандистских выступлений, уже 
рассматривались в этой главе (шум, освещение, голос)* 
Поэтому мы не будем возвращаться к ним.

Влияние психофизиологического состояния 
слушателя на функционирование внимания 

в ходе устного пропагандистского выступления
Психофизиологическое состояние индивида — в том 

смысле, который соответствует ходу нашего рассужде
ния,— это совокупность факторов, связанных с утомле-» 
нием и эмоциональным состоянием, которую часто назы-» 
вают хорошим или плохим самочувствием. От самочувст
вия в большой мере зависит функционирование внима
ния слушателя.
Влияние утомления на активность внимания слушателей

«Утомление» — понятие, которое не было еще одшь 
значно определено ни физиологами, ни психологами. Во
обще говоря, утомлением называется временное, обрати
мое состояние снижения способности к труду, вызванное 
трудом же, понимаемым как любой вид человеческой дея
тельности. В некоторых работах различаются утомление, 
вызванное физическим трудом, и утомление от умствен
ного труда. Однако физиологические и психологические 
проявления обоих видов утомления принципиально не 
отличаются друг от друга.

Утомление всегда отрицательно влияет на деятель-* 
ность человека. Это в равной мере относится как к умст*
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венной, так и к физической работе. Уже одно перечисле
ние проявлений утомления позволяет судить о негатив
ном влиянии утомления на внимание человека в ходе его 
деятельности. К этим проявлениям относится:

головная боль, общая слабость, потеря желания и 
охлаждение интереса к работе и окружающей об
становке;
функциональные изменения анализаторов органов 
чувств (зрения, слуха), и в первую очередь зрения; 
явные изменения аналитических и синтезирующих 
способностей центральной нервной системы (мыш
ления) ;
уменьшение пропускной информационной способнос
ти центральной нервной системы, вытекающее из 
недостаточной работы анализаторов 1.

Из этого следует, что утомленный человек прелюде все
го испытывает трудности при сосредоточении внимания и 
восприятии различных возбудителей, воздействующих на 
его рецепторы. Рассеянность и невозможность длительно
го сосредоточения внимания на одном объекте приводят 
к тому, что утомленный человек испытывает затруднения 
в мысленном преобразовании и запечатлении в памяти 
передаваемых ему стимулов.

Таким образом, утомление влияет на внимание и от
рицательно сказывается на восприятии. Это целиком от
носится к процессу устной пропаганды.

Советский психолог Н. Левитов утверждает, что недо
статочный интерес к предмету деятельности ускоряет 
утомление и, следовательно, рассредоточение внимания2. 
По отношению к пропагандистской деятельности это оз
начает, что безынтересное и нудное выступление приво
дит к быстрому утомлению слушателей и отрицательно 
сказывается на успешности пропаганды.

Влияние эмоциональных состояний на внимание 
слушателей

Эмоциональные состояния существенно влияют на дея
тельность человека в самом широком смысле. Это влия
ние может быть положительным либо отрицательным в 
зависимости от результата деятельности. В принципе по
ложительные эмоции помогают деятельности, а отрица

1 См.: K l o n o w i c z  S. Wstgp do fizjologii pracy. Warszawa,
1969, s. 209.

2 См.: Л е в и т о в  H. Д. Психология труда, М., 1963, с. 61.
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тельные — мешают ей Эмоциональные состояния слиш-» 
ком высокого напряжения безотносительно к их характер 
ру отрицательно влияют на деятельность. Подавленный 
человек, так же как возбужденный, совершает много оши-> 
бок, действует малоэффективно. Полное отсутствие эмо  ̂
ций также плохо влияет на действия человека.

Влияние эмоциональных состояний на деятельность 
людей наиболее ярко проявляется в отрицательном 
воздействии на внимание. В таких случаях внимание 
человека сосредоточивается прежде всего на объекте, 
являющемся источником повышенных эмоций. Насту
пает рассеянность, рассредоточение и распыление вни
мания.

Эффективность деятельности под воздействием эмоций 
можно выразить в виде кривой, имеющей тенденцию к 
понижению при низких и высоких уровнях эмоциональ
ных состояний.

Проблематика, связанная с вниманием, завершает на-* 
ше рассмотрение психологических аспектов устной про-* 
паганды. Оно прежде всего касалось вопросов восприятия 
устных выступлений отдельным человеком .

Такое сужение предмета рассмотрения на первый 
взгляд выглядит искусственным. Пропагандистская дея
тельность главным образом направлена на коллективы 
людей, а не на отдельных индивидов. По существу, ос
новным объектом пропагандистского воздействия являют
ся формальные или неформальные социальные группы. 
Однако, по нашему мнению, коллективная направлен
ность пропаганды ничуть не уменьшает необходимости 
учета в пропагандистской работе личностных потребнос
тей реципиента. Группа состоит из индивидов, и восприя
тие содержания выступления пропагандиста является ин
дивидуальным. Лишь затем происходят определенные 
групповые процессы (обсуждение содержания сообщения, 
групповое давление, давление руководителей и пр.), 
которые могут привести к трансформации содержания, 
правильно воспринятого в ходе самой передачи. Мы же 
рассматривали именно ситуацию хода самого акта комму
никации . Главное внимание при этом было обращено на 
вопросы личностного участия в этом процессе. Да и сами 
проблемы, обсуждавшиеся выше, скорее относятся к от
дельным людям: вряд ли можно говорить о групповом 
внимании, утомлении или групповом мышлении.



ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ НАГЛЯДНОЙ 
АГИТАЦИИ

Г л а в а  VI

Среди различных видов пропагандистской деятельнос
ти наглядная агитация занимает одно из наиболее замет
ных мест. Причиной тому являются особенности ее воз
действия на реципиентов. Перед тем как приступить к 
рассмотрению психологических проблем наглядной агита
ции, сделаем несколько вводных замечаний.

Время от времени высказываются мнения о незначи
тельной или даже вредной роли наглядной агитации.
В. Лукашевский пишет: «Применение приемов наглядной 
агитации — в буквальном значении этого термина — по- 
видимому, является не вполне оправданным, а иногда 
даже вредным. Из-за таких приемов политическая про
паганда может легко переродиться в рекламу некоторых 
идей, предметов или людей. Именно благодаря этим осо
бенностям подобные приемы часто используются для со
здания рекламы людям, стоящим у власти. Кроме того, 
повторяемость символики очень быстро приводит к пре
сыщению восприятия, а в результате к тому, что собст
венно пропагандистское содержание остается невосприия- 
тым» \  Такое мнение настолько же оригинально, на
сколько неверно. Рекламирование людей, стоящих у 
власти, конечно, вполне осуществимо и без помощи: 
средств наглядной агитации. Это следствие стратегических 
и тактических принципов, а не использования тех или 
иных пропагандистских средств. Утверяедение о скуднос
ти визуальных средств не выдерживает критики, посколь
ку противоречит повседневной действительности. Отри
цание роли наглядной агитации, которого придерживает
ся В. Лукашевский, является по меньшей мере недоразу
мением.

1 L u k a s z e w s k i  W. Niektore zagadnienia psychologii propa
gandy. Wroclaw, 1971, s. 56.
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Наглядная агитация относится к наиболее древним 
средствам политического воздействия. Простейшие формы 
визуального воздействия (например, ритуальный танец)’ 
не требуют специальной подготовки зрителя, так как воз
действуют только на эмоции; поэтому они встречаются 
уже у первобытных людей. Императорский период рим
ской истории уже знал формы сознательного и обдуман
ного применения наглядной агитации. Светоний вспоми
нает о небольших газетках, которые прикреплялись к 
степам домов. Эти газетки были органом официальной 
государственной информации1. В современную эпоху 
формы наглядной агитации получили значительное раз
витие.

За долгую историю применения наглядной агитации 
были стихийно выработаны ее принципы, которые, одна
ко, основывались на закономерностях человеческой пси
хики. Некоторые вопросы, которые мы здесь обсудим, бу
дут не новыми для опытного работника пропагандистско
го аппарата. Для большинства этих работников новым 
может быть только психологическое обоснование функци
онирования наглядной агитации.

ПОНЯТИЯ, СРЕДСТВА И ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ 
НАГЛЯДНОЙ АГИТАЦИИ

В современной социальной действительности сущест
вует несколько видов визуального воздействия на отдель
ных людей или социальные группы. Это определяется 
сложностью содержания пропаганды и различием ее це
лей. В самом общем виде можно вычленить следующие 
формы визуального воздействия: наглядная агитация, 
реклама (в ее визуальной части), визуальная инфор
мация.

Из-за многочисленности видов визуального воздейст
вия и некоторой неопределенности терминов, употребляе
мых для их обозначения, возникает потребность опреде
ления этих видов, установления сферы их действия, вза
имной связи и внутренней структуры. Прежде всего 
займемся определением понятия наглядной агитации с 
точки зрения ее предмета и сферы действия.

1 См.: С в е т о н и й  Т р а н к в и л л  Гай.  Жизнь двенадцати 
Цезарей, М., 1966, с. 10,
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Понятие наглядноЗ агитации

Мы уже говорили, что различные формы передачи 
информации отличаются по типу и объему выполняемых 
задач. Задача наглядной агитации заключается в том, 
чтобы включить максимально возможное число людей в 
процессе формирования идейных и общественно-полити
ческих установок людей. Это участие состоит в создании 
общей атмосферы, облегчающей восприятие других форм 
пропаганды, например устной. Таким образом, наглядная 
агитация выполняет ограниченную, но важную в общей 
структуре пропаганды функцию.

В задачу рекламы входит распространение информации
о товарах, их достоинствах и способах потребления, а 
также об услугах. В этом широком смысле реклама поль
зуется не только визуальными, но и другими средствами. 
Но прежде всего по традиции реклама использует средст
ва визуального характера 1.

Цель визуальной информации — сообщить людям 
сведения о предметах и явлениях окружающей действи
тельности, чтобы облегчить им приспособление к этим 
предметам и явлениям. Такая информация призвана пре
одолеть языковые барьеры и потому пользуется прежде 
всего идеографическими знаками, передающими общие 
понятия, а не отдельными словами, выраженными в со  ̂
ответствующем языке (типичным примером могут слу-* 
жить дорожные знаки).

Таким образом, конкретизируются цели визуальных 
воздействий. Но различие цели, несмотря на свою важ
ность, еще не исчерпывает вопроса. Дело в том, что на
званные типы визуального воздействия используются с 
помощью одних и тех же средств (графически представ
ленное слово, знак, символ, краска), которые — в зависи
мости от контекста — иногда приобретают различные 
значения. Графическое изображение этого явления при
ведено в табл. 2. Мы видим, например, что один и тот 
же дорожный знак «STOP» в различных ситуациях мо
жет быть интерпретирован по-разному. То же можно ска
зать и о других средствах. От чего же зависит различие 
в интерпретации содержания визуальных сообщений? 
Йдесь основную роль играет эмоциональный фактор, воз- 
йикающий в определенной ситуации, когда применяются

1 См.: Т o rb  u s  Н. and W. Reldama. Warszawa, 1970, s. 79.
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Таблица 2
ХАРАКТЕРИСТИКА РАЗЛИЧНЫХ ТИПОВ ВИЗУАЛЬНОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ

Форма
графического

кода

Типы визуального воздействия

наглядная агитация реклама визуальная инфор
мация

Графиче
ски пред
ставленное 
слово

Лозунг:
«Да здравствует 
мир»!

Рекламный
призыв:
«Покупайте това
ры в государст
венных универма
гах I»

Вывеска: 
«Редакция квар
тального журна
ла наглядной аги
тации „Убежде
ние"»

Знак Дорожпый 
знак «STOP» как 
элемент плаката, 
содержание ко
торого, например, 
связано с борь
бой за запреще
ние оружия мас
сового уничтоже
ния

Дорожпый 
знак «STOP», 
вместе с над
писью «Войдите 
в наш магазин», 
повешенный у 
входа в торговое 
учреждение

Дорожный 
знак «STOP» в 
своей естествен
ной функции

Символ Буква «V» 
как символ побе
ды

Тот же сим
вол, использу
емый в целях рек
ламы

Националь
ная эмблема, до
полняющая меж
дународные обо
значения номеров 
автомашин (на
пример, буквен
ное обозначение 
«PL» (дополнен
ное польской па- 

. цнональной эмб  ̂
лемой)

Краска,
цвет

Сочетание 
белого и красного 
цветов как сим
вол польского 
знамени

Белый и 
красный цвета 
в любом сочета
нии как элемен
ты витринного 
оформления

Белый и 
красный цвета 
при обозначении 
туристских марш
рутов

определенные средства. Дорожный знак «STOP» в своей 
естественной функции не возбуждает никаких эмоцио
нальных состояний, а лишь передает информацию, пред^ 
писывающую водителям поступать определенным образом. 
Тот же знак как элемент политического плаката возбуж

184



дает уже некоторые эмоциональные состояния (при соот
ветствующем его употреблении). В известном смысле эго 
относится и к рекламному использованию этого знака. 
Таким образом, основным элементом, отличающим нагляд
ную агитацию и рекламу от других типов визуальпого 
воздействия, является содеря^ащийся в пропагандистском 
выступлении эмоциональный заряд.

Однако мея^ду эмоциональными слоями наглядной 
агитации и рекламы имеется существенное отличие, вы
текающее из качественного и количественного состава 
этих слоев. Наглядная агитация несет сильный эмоцио
нальный заряд, и от его силы зависит прежде всего ее 
эффективность. В принципе основной ее целыо является 
создание определенного «эмоционального фона», повыша
ющего эффективность других форм пропаганды, распро
страняемых одновременно.

Наглядная агитация должна возбуждать эмоциональ
ные состояния, которые можно было бы назвать «чувст
вами высшего порядка». Речь идет о целой совокупности 
чувств, связанных с различными идейными и социально- 
политическими взглядами (патриотизм, интернациона
лизм, отношение к труду и гражданским обязанпостям 
и т. п.).

Эмоциональный слой рекламы имеет гораздо более 
скромную задачу. Если в наглядной агитации этот слой 
преобладает над информацией, то в рекламе он подчинен 
информации. Это прежде всего относится к социалисти
ческой рекламе, которая предназначена главным образом 
для информирования потребителей. Эмоции, пробуждае
мые рекламой, также качественно отличаются от тех, ко
торые вызываются наглядной агитацией. Реклама своей 
эмоциональной направленностью вызывает желание обла
дать какой-либо вещыо, а подчас даже приводит к отри
цательным эмоциям, возникающим из-за невозможности 
удовлетворения желаний, разбуженных рекламой. Рекла
ма может также вызывать и укреплять некоторые потре
бительские отношения к действительности 1,

Из предыдущих замечаний следует, что наглядная аги
тация отличается от других типов визуального воздейст
вия тремя основными чертами:

1 См.: P a c k a r d  V. Dla kazdego «wizerunek wlasny».— In: 
Siper-Ameryka. Warszawa, 1970, s. 83—95.
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1У наглядная агитация является одним из указанных 
типов визуального воздействия, основная цель которого — 
участвовать в процессе формирования идейных и соци
ально-политических установок людей; таким образом, она 
Является видом воспитательной деятельности;

2) призывы наглядной агитации содержат в себе зна-j 
чительный эмоциональный заряд, на котором основыва-» 
ется ее успешность; эмоциональная сторона часто преоб^ 
ладает над информационной;

3) эмоции, возбуждаемые с помощью наглядной аги> 
тации, относятся к эмоциям «высшего порядка», то есть 
являются прежде всего эмоциями социального типа и 
образуют эмоциональный элемент идейных и обществен
но-политических взглядов.

Эти три основных пункта могут лечь в основу опре^ 
деления наглядной агитации. В этом смысле наглядная 
агитация — это воздействие с помощью средств, несущ их  
агитационный эмоциональный заряд и реализуем ы х иск+ 
лючительно посредством возбуж дения зрительных вое- 
приятий с целью формирования у зрителей идейных и 
социально-политических установок.

Тот факт, что в наглядной агитации содержание доно
сится до коры головного мозга при посредстве зрительных 
рецепторов, влечет за собой ряд следствий психологиче
ского плана, касающихся подготовки и применения ее 
средств.

Средства и формы наглядной агитации

Разнородность элементов, составляющих наглядную 
агитацию, требует их соответствующего упорядочения и 
классификации. В польской литературе по вопросам про
паганды такой классификации пока нет; авторы огранин 
чиваются простым перечислением и описанием этих эле-! 
ментов

Анализируя наглядную агитацию с точки зрения ее 
воздействия на реципиента и учитывая главным образом 
перцептивные свойства, можно было бы различать основ
ные и психологические элементы.

1 См.: S o s n o w s k i  J. Teoria propagandy w zarysie. Warszawat 
1948; B a l i n s k i  W. Propaganda, Warszawa, 1930,

186



Элементы, оказывающие визуальное пропагандистской 
воздействие, будем называть средствами наглядной аги
тации. Средство наглядной агитации является основным, 
далее неразложимым ее элементом, с помощью которого 
конструируются все более сложные визуальные воздейст
вия. К таким средствам мы относим следующие: 

графически представленное слово, 
символ, 
знак,
цвет и освещение, 
движение.
Средства наглядной агитации редко фигурируют раз

дельно. Чаще всего они связаны в определенные совокуп
ности, которые мы будем называть формами наглядной  
агитации (под формой в этом случае мы понимаем сис
тему элементов, общий вид). Пользуясь словом, знаком, 
символом и цветом, мы конструируем некоторый совокуп
ный элемент передачи, представляющий в визуальной 
форме содержание пропагандистского сообщепия. К таким 
формам наглядной агитации можно, например, отнести; 

плакат, 
листовку, 
лозунг, 
цитату, 
фотогазету, 
стенную газету, 
карикатуру.
Движение как специфическое средство наглядной аги- 

тации чаще всего выступает как элемент, динамизирую
щий остальные средства. Примером может служить мас
совый показ гимнастических упражнений, где движение 
выступает как средство для изображения символов, зна
ков и слов. Другим примером являются парады спортсме
нов, некоторые элементы военного церемониала (торжест
венная смена караула) и т. д. Сюда же можно отнести 
динамическое использование освещения '(иллюминация, 
свет прожекторов и пр.).

Формы наглядной агитации могут также выступать 
как самостоятельные элементы, но все же чаще всего они 
фигурируют в более или менее компактных комплексах.

К таким комплексам относятся юбилейные оформле
ния , выставки, исторические залы, ленинские комнаты 
(в армейских подразделениях), аллеи Славы и прочие 
сочетания форм наглядной агитации.
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Характерной чертой этих комплексов является то, что 
они в рамках одной экспозиции соединяют в гармониче
ское целое различные формы наглядной агитации. Цемен
тирующим фактором при этом выступает тема экспо
зиции.

Хорошая подготовка такого комплекса не сводится -к 
произвольному сочетанию случайно подобранных форм 
наглядной агитации. Такая подготовка ведется по опре
деленным общим и специальным принципам, в том числе 
психологическим.

Психологические особенности наглядной агитации

Наглядная агитация обладает рядом бесспорных пре
имуществ, несмотря на то что ее организация и соответ
ствующая подготовка требуют относительно большого 
расхода сил и средств. Правильно организованная нагляд
ная агитация может быть особенно эффективной. «Картина 
заменяет словесное описание: она передает информацию 
целостным и непосредственным образом, а не описа
тельным и постепенным, как слово... Картина дает не
медленный эффект, является синтетической, представляет 
всю ситуацию сразу и одновременно. Картина оказывает
ся самим содержанием, тогда как речь должна обязатель
но играть роль посредника. Это влечет за собой измене
ние способа мышления: возникает мысль, вызванная со
вокупностью образов, эмоциональная и интуитивная по 
характеру; чередование и сцепление таких мыслей при
водит к очевидным выводам. Эта мысль обладает неотра
зимой силой, обходящейся без помощи риторической ар
гументации» 1. Эти высказывания принадлежат извест
ному французскому теоретику массовой пропаганды 
Ж. Эллюлю. Он доказывает также, что наглядная агита
ция со стороны своих психологических особенностей вы
годно отличается от остальных типов пропаганды.

Спор о том, какой тип пропаганды является «лучшим», 
если он ведется в отрыве от конкретных жизненных ус
ловий, является беспредметным. Какой из типов пропа
ганды может быть применен с наибольшим эффектом, 
зависит как от цели пропаганды, так и от времени и 
места ее проведения.

1 Е 11 u 1 J. Patrzmy inaczej.— «Forum», 1970, № 25.
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Возмоэюность многократного воздействия
Наглядная агитация является массовой. Экспонирован

ные в некотором месте ее формы могут восприниматься 
многими людьми. Но главное не в этом; ведь существу
ют средства пропаганды, имеющие еще более массовый 
характер. Здесь важнее всего то, что такие формы могут 
воздействовать многократно в течение определенного 
промежутка врем ени . Транспаранты и лозунги, юбилей
ные оформления могут многократно наблюдаться одним 
и тем же человеком. Это многократное воздействие мо
жет усиливать реакцию запоминания и усвоения матери
ала, соответствующим образом преобразованного в созна
нии человека, может послужить возникновению или упро
чению некоторых общественно-политических установок. 
Конечно, здесь имеется некоторый оптимальный уровень. 
Один и тот же стимул, действующий слишком длитель
ное время, становится привычным, перестает вызывать 
соответствующую реакцию. Однако несомненно, что воз
можность многократного воздействия за соответствующий 
период времени дает наглядной агитации определенные 
преимущества. Но период воздействия одних и тех же 
форм не должен быть слишком длительным. Далее этог 
вопрос будет рассмотрен более подробно.

П ривлечение внимания
Наглядная агитация использует зрительные рецепто

ры, то есть наиболее емкий, наиболее специализирован
ный канал передачи информации в кору головного мозга. 
Психологи считают, что почти 40 \  всей чувственной ин
формации — как об окружающем мире, так и о состоя
нии своего тела — человек получает с помощью зрения

Известный советский психолог Б. Ломов утверждает, 
что, «являясь многомерным стимулом, изображе-зие может 
быть «насыщено» значительной по объему информацией. 
Оно позволяет передать человеку достаточно полное опи
сание событий и с точки зрения законов восприятия наи
более экономным образом... Специфические особенности 
восприятия (целостность, структурность, константность)' 
обеспечивают высокую помехоустойчивость в приеме ин
формации» 2. Это физиологическая сторона вопроса.

1 См.: G r a n d  Y. L е. Oczy i widzenie. Warszawa, 1964, s. 28,
2 JI о м о в Б. Ф. Человек и техника (Очерки инженерной пси

хологии). М., «Советское радио», 1966, с. 260.
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Существует еще более важная для восприятия содер-< 
жания пропаганды его общественная сторона. То, что мы 
видим, быстрее и легче принимается как истина, вызы
вает меньше сомнений. Это относится к «картинам» в до
статочно широком смысле этого слова 1. Наглядная аги
тация, наконец, может более убедительно, чем устная, 
передать какую-то проблему.

«Подсознательное» воздействие наглядной агитации

Термин «подсознательное» взят нами в кавычки, по
скольку мы не находим другого, который бы адекватно 
передавал суть дела. Известно, что под влиянием нагляд
ной агитации у реципиента без сознательных усилий с 
его стороны могут возникать некоторые интеллектуально
эмоциональные явления (убеждения, суждения); это про
исходит при закреплении в памяти, помимо сознания че
ловека, результатов многократного воздействия одних и 
тех же средств наглядной агитации, иначе говоря, одних 
и тех же зрительных стимулов. Вопрос пока остается 
дискуссионным и требует научного обоснования в соответ
ствующих исследованиях; однако обычное наблюдение, 
по-видимому, подтверждает существование такого явле
ния.

В сравнительно недавних работах о деятельности выс
шей нервной системы достаточно часто рассматриваются 
вопросы- о некоторых бессознательных формах психиче
ских переживаний. Ф. В. Бассин в обширной работе по 
критике фрейдизма утверждает, что «,,отщепленно“ от со
знания (за его «порогом») могут протекать даже наибо
лее сложные формы мозговой деятельности, которые тра
диционно рассматриваются как неотъемлемо связанные с 
сознанием» 2.

1 Известный итальянский писатель Дино Буззати так подхо
дит к затронутой нами проблеме: «Однако нельзя отрицать, что 
фотография имеет гораздо больше шансов быть правдивой, чем 
слово. Шестиэтажный дом, как бы его ни сфотографировать, всегда 
будет шестиэтажным домом, а не верблюдом, тогда как, если тот 
же дом описать словами, он может довольно легко стать этим жи
вотным». (Из предисловия к фотоальбому: М а г i а р i W е с с h i. 
Polonia 2° MiJlenio. Milano, 1970.)

2 Б а с с и н  Ф. В. Проблема «бессознательного» (О неосознавае
мых формах высшей нервной деятельности). М., 1968, с. 160.
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Н аглядная агитация пап фаптор формирования  
эстетических переж иваний

Правильно организованная наглядная агитация слу
жит не только своей главной цели — формированию 
взглядов, но способствует развитию чувства красоты, фор
мирует эстетические восприятия людей*. Знак, слово, 
символ и цвет, которые используются при этом, могут 
быть представлены в эстетической форме и вызывать ощу
щение прекрасного. Элементы наглядной агитации одно
временно выполняют декоративную функцию, украшая 
дома, площади, залы и т0 д. Они придают объектам эсте
тичный и приятный вид, что положительно сказывается 
на самочувствии людей. К сожалению, эстетическое вос
питание иногда незаслуженно недооценивается.

Анализ психологических особенностей наглядной аги
тации подтверждает, что при правильной организации она 
может быть очень эффективна, что должно привлечь к 
ней большее внимание со стороны практиков.

КОДИРОВАНИЕ ИНФОРМАЦИИ 
В ВИЗУАЛЬНОМ ПРОПАГАНДИСТСКОМ СООБЩЕНИИ

Содержание визуально воспринимаемого сообщения 
должно быть представлено с помощью понятных для ре
ципиента условных знаков, которые мы здесь называем 
кодом.

На основании предыдущего анализа можно заключить, 
что при подготовке какой бы то ни было формы нагляд
ной агитации (плаката, фотомонтажа и т. п.) мы чаще 
всего пользуемся следующими кодовыми средствами: гра
фически представленным словом, знаком, символом, цве
том. Между этими средствами существует взаимосвязь: 
они могут быть «переведены» друг в друга. Слово «ТРУД» 
может быть представлено в виде надписи; в то же время 
это понятие может быть передано знаком — изображени
ем на снимке или рисунке рабочего или крестьянина, за
нятого трудом,— или символом, например скрещением 
серпа и молота. Таким образом, с помощью различных 
кодовых средств можно выразить одно и то же содержанке

1 См. по этому вопросу: W о j t a s i k L. Propaganda wizualna 
a estetyczne wychowanie odbiorcow.-^Sugestie», 1974, N° 3, s. 20—21,
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в зависимости от поставленной цели и уровня аудито-* 
рии, к которой обращено воздействие. Это относится и 
к более сложным содержаниям.

На практике для усиления воздействия часто приме
няют одновременно все кодовые средства. Цель кодирова
ния заключается в том, чтобы информация была воспри
нята адекватно, была понятной и при этом достаточно 
легко воспринималась людьми. Это приводит к ряду пси
хологических и социально-психологических проблем, от
носящихся ко всей наглядной агитации в целом, а также 
к специальным вопросам, касающимся отдельных ее форм.

Подробное рассмотрение всей совокупности этих проб
лем потребовало бы обсуждения всех форм наглядной 
агитации (лозунга, плаката, фотогазеты и т. п.). Такой 
подход представляется нецелесообразным. В нашу задачу 
не входит создание справочника по наглядной агитации 
'(хотя потребность в таком справочнике, конечно, сущест
вует). Мы стремимся выяснить основные принципы, и в 
особенности психологические, подготовки и экспозиции 
визуально воспринимаемого пропагандистского сообще
ния. Поэтому примеры кодирования информации различ
ными средствами наглядной агитации будут рассмотрены 
нами лишь иллюстративно.

Такая относительно высокая степень обобщенности 
изложения потребует лишь обсуждения названных кодо
вых групп и определения психологических принципов их 
применения, обязательных для всех форм наглядной аги
тации.

Графически представленное слово
Графически представленное слово является основным 

конструктивным элементом таких форм наглядной агита
ции, как лозунг, цитата. Кроме того, в большинстве дру
гих форм оно выступает как связующий элемент, пояс
няющий или усиливающий содержание. Слово вообще 
является основным элементом всякой пропаганды. Слова 
льются широким потоком со страниц газет, плакатов, 
афиш. Иногда избыток слов приводит к их инфляции, 
утрате агитационной и пропагандистской силы. Однако 
при бережном и разумном подборе и сочетании слов им 
можно вернуть эту силу.

Усиление значимости слов может быть также достиг
нуто соответствующим способом их представления. Это
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прежде всего относится к концентрации большого содер
жания в малом количестве слов. В качестве материала 
для лозунгов используются, как правило, цитаты из клас
сических произведений, выступлений государственных 
деятелей, состоящие из нескольких десятков слов. Этот 
пространный текст экспонируется на транспарантах, пла
катах и т. д. Эффективность длинных лозунгов чрезвы
чайно низка. Как показывают эксперименты, средний 
объем внимания у взрослых людей привлекает около 
восьми предметов. Это значит, что человек может одно
временно правильно определить восемь экспонируемых 
предметов1. Если отнести эти данные к пропаганде, то 
можно сказать, что наиболее «читаемый» пропагандист
ский текст, взятый сам по себе, должен содержать около 
восьми слов. Но главное не в точных границах словесно
го объема экспонируемых текстов, а в соблюдении общего 
принципа «максимум содержания — минимум слов». Об
щеизвестно, что избыток слов но благоприятствует об
щественной деятельности. Поэтому понятно стремлепие 
выдающихся политических деятелей передать массам 
мощный пропагандистский заряд в форме нескольких со
ответствующим образом подобранных слов. Так возник 
известный лозунг Великой французской революции «Сво
бода, равенство, братство» или лозунг пролетарской рево
люции «Пролетарии всех стран, соединяйтесь!». Эти ло
зунги в малом количестве слов содержат огромный эмо
циональный и содержательный заряд2 и могут служить 
образцом для построения современных примеров нагляд
ной агитации. В наши дни пропагандистскую популяр
ность приобрели лозунги, состоящие из одпого-двух слов 
«Поможем!», «Не подведем!». Здесь действительно с 
помощью минимума слов передан большой содеря^атель- 
ный смысл и эмоциональный заряд. Стремление к подоб
ной краткости лозунгов является одним из условий их 
успешности. Слова должны не только передавать содер
жание, но и пробуяедать мысли и чувства3.

1 См.: W o d w o r t h  R. S., S с h 1 о s b e г g  II. Psychologia ekspe- 
rymentalna. Warszawa, 1963, t. I, s. 147.

2 Об этом см.: J a w o r s k i  M. Anatomia hasta. — «Sugestie», 
1970, № 1, s. 19.

3 Прекрасные примеры такого воздействия дает советская про
паганда времен Отечественной войны. Краткие, емкие лозунги «Ро
дина-мать зовет!», «На Берлин!», «Воин Красной Армии — спа
си!» сыграли важную роль в формировании морального состоя
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Слова для лозунгов должны быть подобраны очень 
тщательно и передавать нечто очень значимое. Сомни
тельна, например, пропагандистская ценность такого ло
зунга «Продолжим тысячелетнее развитие польской куль
туры!». Подобный лозунг, несмотря на свою пропаганд 
дистскую видимость, оказывается лишенным содержацщ, 
поскольку передан слишком общим высказыванием. Та
ких общих фраз нужно избегать.

Словесные элементы лозунгов подвергались разнооб
разным исследованиям. Например, написанный на белом 
фоне лозунг «Клянемся стоять на страже народной влас
ти!» экспонировался в зале в течение двух недель. Все 
испытуемые (100%) в точности повторили его содержа
ние. В то же время лозунг «Уважение личного досто
инства подчиненного есть фундаментальный принцип 
воспитания, который не должен нарушаться!», экспони
руемый в течение трех недель в аналогичных условиях, 
запомнили только 70% испытуемых1.

Все сказанное о содержании лозунгов касается также 
слов, выступающих как дополнительные или связующие 
элементы, а также всякого рода подписей иод снимками 
и т. п. Обширные описания можно применять лишь то
гда, когда мы уверены в том, что у людей, которым эти 
подписи адресованы, будет время для их прочтения. Заб
вение этого принципа приводит к тому, что на витринах, 
выходящих на оживленные участки автомобильной трас
сы, без всякого результата вывешиваются различные пла
каты излишне громоздкого содержания.

Знаки и их функция в наглядной агитации

В наглядной агитации краткость содержания иногда 
требует особых, броских форм передачи. Такой формой 
может быть соответственно изображенный знак. Под зна
ком понимают некоторые предметы (события, явления, 
состояния или свойства предметов), которые в процессе 
общения между людьми служат для передачи определен

ния советского народа. (См.: Ш е п е л е в JI. В., Ш е р к«о в и н Ю. А, 
Рисованная ииформация и ее воздействие. В: Проблемы социаль
ной психологии и пропаганда. М., 1971, с. 176.)

1 W a l e n t y n  J. Badania nad rol$ propagandy wizualnej w 
w o J s k u . Warszawa, Wojskowa Akademia Polityczna, 1950, s. 122— 
124. (Неопубликованная работа.)
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ной информации о внешнем мире или внутренних чело
веческих переживаниях. В пропагандистской работе роль 
знака подвергается некоторой переоценке. Функция знака 
в наглядной агитации в меньшей мере заключается в пе
редаче информации, а в большей — в стимулировании оп
ределенных эмоций.

С помощью знаков могут кодироваться конкретные 
сведения, имеющие материальные аналоги в действитель
ности, или пекоторые общие абстрактные понятия. Поэто
му можно различать две группы знаков: иконические — 
замещающие натуральные предметы по принципу сходст
ва *, и идеограммы — передающие понятия, а не сходство.

Знак, аккумулируя содержание пропаганды и переда
вая его в броской и привлекательной форме, может быть 
очень эффективным средством наглядной агитации. Зна
ком может быть соответствующий рисунок на плакате, 
снимок, картина и т. п.

Знак очень быстро воспринимается нашим сознанием 
в виде соответствующей картины. В особенности это от
носится к простым и легко читаемым знакам, используе
мым без излишних украшений и усложненных форм. 
Основная задача, которая стоит перед создателем плака
та, например, заключается в том, чтобы все содержание 
плаката могло быть понято в течение одной секунды или 
самое большее пяти-шести секунд. Знак должен быть на
столько оригинальным, чтобы быть замеченным, и на
столько привычным, чтобы быть попятпым 2.

Основные требования сводятся к тому, чтобы знак 
мог быть прочитан и чтобы у читающего была возмож
ность воспринять его именно как знак. Знаки образуют 
своего рода язык, который нужно знать, чтобы попять 
содержание, которое в нем выражается. В западных стра
нах, например, знаком движения протеста против нарко
мании стал цветок canabis, из которого производят мари
хуану. Поэтому плакат, на котором изображена голова 
женщины с вырастающими из нее цветами canabis, для 
граждан этих стран понятен. Для гражданина Польши 
такой плакат — без дополнительных разъяснений — был 
бы непонятен. В дни апрельских праздников 1970 г. боль
шой популярностью пользовался плакат, созданный

1 См.: Е с с о U, Pejzaz semiotyczny. Warszawa, 1972, s. 156.
2 См.: C e z e n e u v e  J. Plakat reklamowy.— «Foruin», 1970, 

№ 41
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Т. Руминьским: на голубом фоне был нарисован контур 
корабля, корма которого украшена красно-белой лентой с 
надписью «Апрельский Манифест», а правая сторона — 
надписью «Прославим имя Народной Польши!» 1. Чтобы 
правильно попять знаки, изображенные на плакате (коп- 
тур корабля, красно-белая лента), необходимо знать, что 
самый большой корабль, построенный на польских вер
фях до 1970 г., получил название «Апрельский Мани
фест». Знание этого факта позволяет понять, что автор 
плаката хотел символически показать силу и устремлен
ность в будущее нашей страны, возможности ее прогрес
сивного развития.

Не всегда требуется устанавливать какие-то новые 
правила восприятия, так как в пропаганде можно поль
зоваться злаками, правила восприятия которых приняты 
в данной среде по традиции. Необходимо только придер
живаться одного принципа: употреблять знак как средст
во пропаганды только после того, как будет установлено, 
что этот знак правильно поймут и истолкуют.

Некоторые знаки в результате длительного употребле
ния становятся стереотипами. В принципе любой пропа
гандистский знак может в будущем стать стереотипом, 
что приводит к ограниченности его пропагандистского воз
действия. В таких случаях он может выполнять роль сиг
нала, возбуждающего и привлекающего впимание, но уже 
непригоден для самостоятельного экспонирования2; зло
употребление знаками недопустимо в наглядной агитации. 
Очень популярный или часто употребляемый в данной 
среде знак может утратить свои пропагандистские качеств 
ва и должен быть заменен другим знаком.

Психологическая функция символа 
в наглядной агитации

Если графически представленное слово или знак вы
полняют, помимо психологической, еще и информативную 
функцию, то символ выполняет прежде всего психологи-? 
ческую функцию3. Символом может быть предмет, знак,

1 Этот плакат репродуцировался в журнале, посвященном вопн 
росам наглядной агитации («Sugestie», 1970, № 2.)

2 См. об этом: K o s t y r k o  Т. О skutecznym przekazywaniu 
inform ас ji.— «Sugestie», 1970, № 1, s. 3.

3 В теории знаков термином «символ» часто называют услов
ный знак, не имеющий сходства с предметом, обозначаемым им
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место, цвет, вызывающие сильные эмоциональные ассоци
ации, связанные с событиями, действиями или чувствами, 
большим духовным напряжением. Например, соединение 
букв Р и W, образующее якорь, во время второй мировой 
войны было знаком Polska Walcz^ca — «Борющаяся 
Польша». Этот знак, выполнявший столь важную общест
венную функцию и несший столь сильный эмоциональный 
заряд (якорь — спасение), очень быстро стал символом 
и в этом качестве употребляется и в наши дни. На этом 
примере мы видим, что символы являются определенным 
упрощением pi конкретизацией прошедших сложных ис
торических и общественных событий. Символы, несомнен
но, имеют важное значение в общении людей, так как 
возбуждают определенные эмоции и влияют на способ 
мышления.

Особую группу образуют политические символы, ко
торые другой автор определяет как представления о 
«коллективных, то есть социальных, ценностях, вызыва
ющих общие эмоции. Абстрактное понятие свободы но 
может быть узидено, услышано, его нельзя коснуться, 
попробовать на вкус или понюхать; оно моя?ет быть толь
ко упрошено или отобрая^ено в судебном приговоре, на
пример... или в легендарной фигуре Вильгельма Телля из 
швейцарской хроники»1.

(например, некоторые дорожные знаки, условные картографиче
ские знаки и т. п.). Т. Котарбиньский пишет: «Отношение между 
зиаками и их денотатами обычно характеризуется двояко: оно мо
жет либо заключаться в сходстве между ними, либо устанавли
ваться чисто условно — по конвенции или по традиции. В первом 
случае говорят о картинах... или... иконических знаках, во вто
ром — о символических знаках или символах». (К о t а г b i n s k i Т., 
op. cit., s. 111.) Такое различение, однако, не имеет большого зна
чения для анализа пропагандистской функции символа. Поэтому 
критерием, отличающим символ от знака, мы взяли эмоциопалыюэ 
воздействие. Такое понимание символа часто встречается в литера
туре. (См., например: R u s s о с k i J., K u c z y n s k i  S. К., W i i - 
1 а и ш е J. W. Godlo barwy i hymnu Rzeczypospolitej. Warszawa,
1970, s. 30.)

1 L o w e n s t e i n  K. The Influence of Symbols on Politics.— In: 
P e e l  R. V., R о и s e lc J. Introduction to Politics. New York, 1941, 
p. 6G. К. Лоуэнстейн приводит исторические сведения о полити
ческих символах в эпоху античности, средневековья, Возрождения, 
Реформации и Французской революции. Приводятся также много
численные примеры, относящиеся к проблемам визуальной и вер
бальной символики.



Политические символы чаще всего имеют, групповой 
характер: они являются общими для группы, союза, пар
тии (знамя, знак принадлежности к организации и пр.)’ 
и комплексно выражают идеологию соответствующих 
групп. Такие символы почитаются людьми; они как /бы 
принимают на себя чувства людей, связанных с теми об
щественными группами, к которым они принадлежат или 
которым они симпатизируют. Оскорбление символа озна
чает оскорбление идеи, политики или лица, представляе
мых этим символом. По этому принципу демонстрант^ 
сжигали американский национальный флаг, протестуя 
против агрессивной политики США во Вьетнаме и дру
гих частях земного шара.

Коммуникативная функция политических символов 
потому так важна, что эти символы в известном смысле 
воплощают идеологию общественной группы. Рядовой 
гражданин обычно ориентируется только в какой-то час
ти теоретических основ государства. Однако он однознач
но реагирует на некоторые символы, связанные с госу
дарством. Красно-белый флаг или белый орел на красном 
фоне выступают как сигналы, вызывающие сходные ре
акции независимо от объема теоретических сведений о 
сущности государства.

Описанные выше психологические характеристики 
символа должны учитываться при построении пропаган
дистских сообщений, в особенности когда такие сообще
ния призваны вызывать соответствующие эмоцинальные 
состояния. Символы способствуют созданию соответству
ющей эмоциональной основы для восприятия других форм 
пропаганды, поэтому они должны главным образом ис
пользоваться в местах, в которых организуются коллек
тивные пропагандистские мероприятия (например, в за
лах заседаний).

Однако для того, чтобы символика сохраняла свою 
пропагандистскую ценность, ее нужно применять умело 
и с чувством. Прежде всего следует избегать ситуаций, 
обесценивающих символы, снижающих их значение. Вот 
что пишет об этом американский социолог Б. Де Вото: 
«Английский оратор, обращаясь к слушателям, предста
вителям народов, чьи страны были захвачены фашиста
ми, воспользовался поразительным символом — первыми 
четырьмя тактами Пятой симфонии Бетховена, которые
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по международному коду Морзе обозначают букву V *„ 
Для людей, живших во мраке оккупации, это означало 
надежду, победу, свободу и возрождение; многие из них 
отдали жизнь за эти идеи. А в современных кинохрони
ках нам показывают баскетболистов, изображающих «V» 
как знак победы, кандидатов на выборах, поднимающих 
вверх пальцы... Эта мода проникла на 52-ю улицу, где 
этот символ изобраясен на бокалах для коктейля, на Брод
вей, где его можно увидеть на фальшивых драгоценнос
тях, украшающих обнаженные животы танцовщиц из 
ревю» К

Идеология и культура социалистического строя исклю
чают такое принижение (можно сказать, оскорбление) 
роли символов, обозначающих высокие идеалы. Однако и 
здесь остается возможность неподходящего, неуместного 
их употребления.

Определенное умаление значения символа может про
изойти также из-за слишком частого его употребления. 
В меньшей мере это касается символов исключительно 
сильно насыщенных эмоционально, таких, как националь
ный герб или цвет государственного флага. Другие же 
символы могут утратить свои эмоциональные качества, 
если их использовать слишком часто или в несоразмер
ных количествах. Этому можно воспрепятствовать, если 
разнообразить способы использования символики (напри
мер, внимание зрителей привлечет стена, задрапирован
ная государственным флагом или рядом знамен; государ
ственный герб, выполненный из хлебных колосьев и т. д.). 
В таких случаях символы быстрее воспринимаются и вы
полняют свою эмоциональную функцию.

Символ является определенной ценностью, возникаю
щей в ходе общественного развития и имеющей истори
ческий характер. Однако символы можно — в ограничен
ном объеме — создавать и распространять. Символами 
могут стать соответствующим образом использованные от
личительные знаки общественных организаций; символа
ми являются памятники. Опасность состоит в чрезмерном 
умножении символов и их злоупотреблении в пропаган
дистской работе.

* Первая буква латинского слова Victoria — победа, имеющего 
многочисленные фонетические аналоги в европейских языках.— 
Прим. перев.
J 1 Цит.^по: A lb  ig  W. Modern Public Opinion* p. 76.
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Психологические аспекты применения цвета 
в наглядной агитации

Последняя из кодовых групп в наглядной агитации — 
цвет. Цвет является составной частью окружающей itac 
действительности; он -существенно, хотя и не всегда осо
знанно для нас влияет на наблюдение и переживание яв
лений, предметов, событий, присутствуя в каждом из них. 
Вопрос о цвете можно рассматривать с точки зрения его 
значения и роли в пропагандистском воздействии.

П сихологическое значение цветов. Цвета играют весь
ма существенную роль в жизни человека; ряд исследова
ний указывает на их тесную связь с эмоциями. Некото
рые цвета в эмоциональном отношении близко ассоции
руются в психике человека с определенными предметами 
или событиями. Например, красный цвет ассоциируется 
с видом крови или отблесками пожаров, вызывает беспо
койство и тревогу, поднимает активность; зеленый цвет 
чаще всего ассоциируется с зеленью лугов и лесов, дей
ствует успокаивающе, способствует отдыху; в нашей 
культуре принято связывать черный цвет с печалью, бе
лый — с радостью. Влияние цветов ка эмоции человека 
исследовано достаточно основательно. Определенные свя
зи между цветами и эмоциями, как их устанавливает
С. Л. Рубинштейн *, представлены в табл. 3.

Определенным цветам или их сочетаниям нередко при
дается символическое значение. Цвета вызывают различ
ные эмоции, о чем свидетельствует тот факт, что все го
сударства имеют свои национальные флаги (националь
ные цвета), а общественные и политические организации 
также выбирают различные цвета в качестве своих сим
волов (символом рабочего движения, например, является 
красный цвет).

Роль цвета в наглядной агитации. Задача наглядной 
агитации состоит в воздействии на человека с помощью 
соответствующих зрительных стимулов. Не всякое соче- 
таихяе цветов привлекает внимание зрителя, и не всякая 
цветовая гамма вызывает у него одинаковой интерес. На
против, неудачные цветовые сочетания могут воздейство

См.: Р у б и н ш т е й н  С. JI. Основы общей психологии. М., 
4940, с. 195—196.
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вать на человека угнетающе. Это не только психологичен 
ская, но и эстетическая проблема. Для достижения же-* 
лаемого результата цвета должны быть соответствующим 
образом подобраны, экспонироваться в подходящих усло
виях и правильных сочетаниях.

Из опыта известно, что краски делают некоторые вещи 
более интересными: и привлекательными, обращающими 
на себя внимание, что дает этим вещам определенные

Таблица 3
ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ СВОЙСТВА ЦВЕТОВ

Цкет Психологические свойства

Красный Возбуждающий, активный, богатый -ассоциа
циями

Голубой Спокойный, содействует сеитимепталъпому на
строению, успокаивает нервную систему

Желтый Теплый, весе'лый, действует возбуждающе, вы
зывает желание действовать, прилагать усилия

Оранжевый Веселый, вызывает радость, усиливает актив
ность

Зеленый Спокойный, создает приятное настроение, бо
гат многочисленными ассоциациями

Фиолетовый
В равной мере привлекает и отталкивает, по

лон жизни, но в некоторых случаях вызывает 
грусть

Черный Действует угнетающе, вызывает печаль

Белый
Действует утомляюще; большие пространства, 

окрашенные исключительно в белый цвет, вызы
вают ощущение усталости

преимущества при их использовании в наглядной аги
тации.

Рассматривая вопрос о применении цвета, нужно учи-» 
тывать некоторые общие и особые правила, отвечаю
щие практическим запросам пропаганды. Следует знать, 
в частности, каково влияние цвета на читаемость надпи
сей и организацию пластического пространства} в чем со
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стоит особенность восприятия цвета при искусственном 
освещении и т. п.

Правильное использование цвета требует соблюдения 
некоторых основных принципов. Один из них относится 
к сочетанию (комбинации) цветбв. Он заключается в со
ответствии выбора и размещения цветов тем целям, кото
рых мы хотим достичь. Правильное сочетание цветов да
ет гармонию  цвета, понимаемую как соединение цветов 
в такие группы, которые вызывают определенные впечат
ления и чувства, соответствующие ожиданиям человека {. 
Эти впечатления связаны с функцией, выполняемой пред
метом или элементом наглядной агитации. Например, 
столы или другая мебель, окрашенная в ярко-красный 
цвет, не создает ощущения гармонии, так как мебель в 
нашем сознании, как правило, не ассоциируется с таким 
цветом. Достижение соответствующей гармонии цветов 
связано с соединением трех основных элементов: тип цве
та, тип и функция предмета и психические особенности 
человека2. Отношения между цветом и предметом долж
ны прежде всего соответствовать функции предмета; цвет 
Должен соответствовать предмету. В то же время отно
шение между окрашенным предметом и человеком долж
но удовлетворять человеческим потребностям и ожидани
ям. Важно также учитывать психологические эффекты, 
к которым мы стремимся, используя цвет. Общеизвестно, 
что в помещениях, предназначенных для культурного от
дыха, в которых экспонируются элементы наглядной аги
тации, цвет должен способствовать психической разрядке, 
стимулировать хорошее настроение и т. д. Такую роль 
играют светлые оттенки желтого (желто-зеленый, желто
оранжевый) и голубого цветов.

Цвет определенным образом влияет на восприятие про
странства, вызывая некоторые иллюзии изменения под
линной величины и пространственного расположения 
предметов. Эти психологические особенности цвета долж
ны в первую очередь учитываться наглядной агитацией.

Особую проблему составляет сочетание цветов внутри 
помещения. Хотя само художественное оформление ин
терьера не является элементом наглядной агитации, оно 
образует общий фон, на котором размещаются элементы 
последней. Для художественного оформления интерьера

1 См.: Z e u g n e r  G. Barwa i czlowiek. Warszawa, 1955, s. 140.
2 См.: Op. cit., s. 141.
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в нем. следует планомерно разместить ряд предметов и 
декоративных элементов, соблюдая требования их функ
циональности, эстетики и психологического обоснования. 
Функциональность означает соответствие элементов ин
терьера тем задачам, которые должно выполнять данное 
цомещение; эстетика предполагает ряд требований, свя
занных с пониманием красоты и хорошего вкуса; психо
логическое обоснование здесь касается соответствия пси
хическим особенностям людей всего того, что их окружает 
и является предметом наблюдения и действия. В ху
дожественном оформлении интерьера важную роль играет 
соответствующее использование света, красок и пред
метов.

Цвет оказывает влияние на эстетический вид помеще
ния, психологически способствует выполнению его функ
ций, если он соответственно распланирован в его про
странстве. Главное в этом — создание «центра тяжести» 
цвета, или концентрации определенного цвета, в том мес
те, которое образует центральный пункт всего помещения. 
Сосредоточение цвета подчеркивает значение места. В по
мещениях, предназначенных для торжественных общест
венных собраний, с этой целью чаще всего применяются 
системы национальных цветов (или красный цвет) либо 
другие цветовые символы, выражающие торжественность. 
«Центр тяжести» цвета придает помещению общий коло
рит и должен существенно влиять па прочие сочетания 
цветов. Применение многих контрастирующих цветов в 
одном помещении (цветовая какофопия) чаще всего дает 
отрицательные психологический и эстетический эффекты. 
Другие цвета, используемые в интерьере, должны быть 
определенным образом связаны с «центром тяжести» цве
та и соответствовать ему по колориту. Например, ие сле
дует чередовать различные цвета одной и той же силы* 
так как это создает мелькание и утомляет зрителей.

В правильно оформленных в цветовом отношении шь 
терьерах должны выделяться небольшие элементы, окра-* 
шенные в контрастный цвет 1. Их задача состоит в при
влечении внимания зрителя, с тем чтобы вызвать начало 
восприятия материалов пропаганды. Такие точки внима
ния также должны включаться в состав различных форм

1 См.: G r a n d  j e a n  Е. Fizjologia pracy. Warszawa, 1971, 
s. 162—163.
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наглядной агитации: цветное пятно на плакате, цветная 
первая буква лозунга и т. п.

Какого влияние цвета на восприятие пространства? 
Соответствующее сочетание красок может вызвать про
странственные иллюзии. При иллюзорном отдалении или 
приближении предметов вызывается впечатление увели
чения или уменьшения объема помещения, что имеет 
важное значение для подбора цветов в соответствии с 
размерами помещения. Например, желтый цвет поднима
ет и зрительно увеличивает поверхность, поэтому он дол
жен применяться по преимуществу в низких помещениях. 
Красный цвет приближает, делает помещение менее 
объемным, поэтому его нужно использовать главным об
разом в больших, просторных помещениях. Светло-голу
бой цвет отдаляет, делает помещение более просторным. 
Эти эффекты могут быть усилены соответствующим под
бором цветных плоскостей, уровней и вертикалей.

Также существенно воздействие цвета на видимость 
отдаленных предметов; цвета вызывают зрительное отда
ление или приближение предметов, уменьшая либо уве
личивая их расстояние от зрителя.

По мнению Е. Грандьена, цвет следующим образом 
влияет на кажущееся изменение расстояния до предме
тов и плоскостей: «Голубой и зеленый цвета отдаляют, 
красный приближает, оранжевый, желтый, коричневый и 
фиолетовый цвета — сильно приближают; коричневый, 
кроме того, сужает» г.

Цвета оказывают также влияние на читаемость над
писей. Опыты показывают, что читаемость надписей в 
большой мере зависит от фона, на котором они сделаны. 
Замечено, что цветные надписи на 35% замечаются чаще, 
чем черно-белые. Зависимость читаемости надписей от 
цвета фона приведена в табл. 4. Пары в таблице состав
лены от наиболее читаемых надписей к наименее читае
мым2. Не следует менять местами цвета фона и надпи
сей. Указанные зависимости играют важную роль в на
глядной агитации (лозунги, диаграммы, плакаты).

Описанные выше цветовые эффекты имеют место при 
солнечном (дневном) свете. Замена дневного освещения 
искусственным может дать неожиданные и непредпаме-

1 Ibid., s. 164
2 См.: M c C o r m i c k  Е. J, Antropotechnika, Warszawa* 1964, 

s. 142.
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Таблица 4 
ЗАВИСИМОСТЬ ЧИТАЕМОСТИ НАДПИСЕЙ 

ОТ ЦВЕТА ФОНА

Диет иалтшсеГ Цвет фона

А. Хорошая видимость
Черный Желтый
Голубой Белый
Зеленый Белый
Черный Белый
Зел оный Красный
Красный Зеленый

Б. Слабая видимость
Красный
Оранжевый
Черный
Оранжевый

Белый
Черный
Пурпурный
Белый

рснпые эффекты. Они зависят прежде всего от вида при
меняемого освещения. Например, при натриевом освеще
нии голубой, зеленый и красный цвета становятся чер
ными, а белый — желтым.

При свете ртутной лампы все оттенки красного цвета 
становятся черными. Обычные лампы накаливания (что 
особенно важно, учитывая их более широкое распро
странение) дают желтый свет, что также сказывается на 
видении других цветов. Темно-голубой цвет приобретает 
при этом свете фиолетовый оттенок, а желтый цвет на 
белом фоне совсем исчезает и становится невидимым, по
скольку белое приобретает желтоватый оттенок. В то же 
время желтые краски при этом освещении усиливаются, 
становятся ярче К

Общие тенденции изменений некоторых цветов в за
висимости от освещения указываются в специальной ли
тературе 2.

Обзор проблематики, связанной с применением цвета 
в наглядной агитации, преследовал узкую задачу: уста
новить влияние цвета на восприятие средств наглядной 
агитации.

1 См.: Z m y s l o w s k a  Z. Wsrod barw i swiatel. Warszawa, 
1957 s. 251-256.

2 Cm.: G a d o m s k a  И. Barwy w pomieszczeniach pracy. Wars
zawa, 1972, s. 10.
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В соответствии с этой задачей были затронуты только 
отдельные психологические проблемы применения цвета 
в наглядной агитации. Надо отметить, что существуют 
также определенные общественные и политические огра
ничения в применении некоторых цветов в этой области 
пропаганды.

Взаимоотношения между отдельными кодовыми 
группами в наглядной агитации

Кодовые группы чаще всего фигурируют совместно, 
образуя различные формы наглядной агитации. При этом 
необходимо учитывать взаимоотношения между отдель
ными кодовыми группами, влияющие на читаемость и 
эффективность построенного с их помощью пропагандист
ского сообщения. Каковы же эти взаимоотношения?

П равильное употребление символов и знаков

Кодовые группы должны соответствовать той ситуа
ции, в которой они употребляются. Иначе они могут быть 
ошибочно или неясно восприняты. Подготавливая формы 
наглядной агитации, следует правильно перевести содер
жание па язык знаков и символов. В таком, например, 
плакате эти условия не выполняются: три человека, внеш
не напоминающие римских сенаторов, головы которых 
увенчаны лаврами; рядом с каждым небольшой польский 
государственный флаг, внизу надпись «НЕПОБЕЖДЕН
НЫЕ». Автор этого плаката, вероятно, хотел символиче
ски изобразить героизм польских воинов, однако подоб
ные ассоциации возникают довольно нелегко. Мысль в 
этом случае выражена с помощью неподходящего симво
ла и потому утратила свою ясность, а плакат — пропа
гандистскую ценность.

Правильное и остроумное употребление знаков и сим
волов можно отметить на афише Телевизионного театра 
в Варшаве. Традиционный театральный символ (маска) 
дополнен двумя буквами (TV), расположенными так, что 
они образуют контур губ, носа и глаз. Таким образом 
получился легко воспринимаемый и понимаемый симво
лический комплекс.



Если на одном и том же фоне сочетаются два или не  ̂
сколько символов и знаков, то они должны быть уравно
вешены с эмоциональной стороны и не вступать в дис
сонанс. Такой диссонанс, например, можно отметить на 
афише, где изображены следующие знаки и символы: па 
фоне голубого орла антенна радиостанции и крест Virtuti 
Militari *. Не говоря уже о том, что национальный герб 
почему-то окрашен в голубой цвет, налицо явная эмоцио
нальная неравнозначность символов. Знак радиоантенны 
(в форме рисунка, изображающего эту антенну) не вызы
вает возвышенных чувств, являясь в этом смысле нейт
ральным, поэтому его сочетание с сильно эмоционально 
нагруженными символами неуместно. Этот диссонанс 
можно было бы уменьшить или устранить, если бы вме
сто антенны была использована эмблема связи, поскольку 
эта эмблема будит у связистов определенные эмоциональ
ные ассоциации.

Тесная связь слова, знака и символа

Нередко встречаются плакаты, диаграммы или дру
гие формы наглядной агитации, на которых лозунги вы
ражены с помощью знаков или символов. Между содер
жанием и значением этих элементов должно существовать 
определенное равновесие. Знаки и символы требуют точ
ного соответствия данному лозунгу, чего нельзя сказать, 
например, о плакатах, на которых лозунг «Варшавский 
договор стоит на страже дружбы и братства» соединен с 
контуром Варшавской Нике, а лозунг «Всегда с партией 
и народом в деле строительства социализма!» украшен 
орнаментом из государственных флагов всех социалисти
ческих стран. Ассоциации слов и символов в этих слу
чаях имеют весьма поверхностный характер: раз Договор 
заключен в Варшаве — значит, Варшавская Нике, раз 
строим социализм — значит, флаги социалистических 
стран. Автор таких плакатов мог бы предпринять более 
глубокий и содержательный анализ смысла слов и сим
волов, замена которых на обоих плакатах, вероятно, 
позволила бы добиться лучшего результата.

Равнозначное сочетание символов и знаков

* Ордеи Польской Народной Республики «За воинскую доб
лесть».— Прим . перев.
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Цвет — такой же равноправный элемент наглядной 
агитации, как и другие кодовые группы. Его задача — 
дополнять содержание и эмоционально обогащать его. 
Неправильно подобранные по отношению к содержанию 
цвета вызывают диссонанс, отрицательно сказывающийся 
на восприятии. Достаточно представить, например, фото
монтаж, повествующий о жестокостях чилийской хунты 
в веселом и радужном окаймлении: налицо было бы явное 
несоответствие цвета и содержания.

Некоторые символы постоянно связаны с определен
ным цветом. Польский государственный герб — орел — 
всегда белого цвета; советская звезда всегда красная. Как 
показывает опыт, при изменении цвета эти символы 
утрачивают свои эмоциональные качества, что объясня
ется общественно установленными нормами восприятия, 
в которых символ и его цвет образуют постоянную 
связь.

Связь цвета с содержанием знаков, символов и слов

Правильная форма экспедирования визуального 
пропагандистского сообщения как условие 

его успешпого восприятия

Доступность и успешность визуального пропагандист
ского сообщения зависит не только от содержания, но 
также от способа, каким это содержание передается. 
Даже наиболее правильно построенное и удачное содер
жание, переданное несоответствующим образом, может 
иметь незначительный пропагандистский успех. Конечно, 
форма не может преобладать над содержанием; она долж
на подчеркивать и способствовать его восприятию. Фор
мальные и эстетические достоинства визуальных пропа
гандистских сообщений являются второстепенными и как 
таковые должны быть подчинены первостепенному свой
ству — содержанию.

Основным требованием, предъявляемым к способу 
экспонирования сообщений наглядной агитации, является 
простота. Сам способ экспонирования не должен отвлекать 
внимание от содержания. Если экспонируемая картина, 
например, украшена позолоченной рамой со сложным 
рисунком, может случиться, что рама как произведение 
искусства по своим достоинствам превзойдет картину и
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станет более интересным предметом созерцания. Быть 
может, поэтому известные картины экспонируются в 
скромных рамах или вообще без таковых.

Простота не терпит излишиих украшений, позолоты, 
усложненного орнамента; простая линия, прямой угол, 
незамысловатый материал (обычная древесно-волокни
стая плита) позволяют лучше представить содержание, 
сохранив эстетические достоинства формы.

Простота не означает монотонности или скудности. 
Примером монотонности может быть ряд совершенно 
одинаковых клубных комнат, оформленных по единому, 
«спущенному сверху» образцу. Эстетическое и пропаган
дистское воздействие таких стандартов незначительно и 
может даже привести к отрицательным результатам. 
Однообразие формы приводит к угасанию интереса к 
содержанию объекта и возникновению по отношению к 
последнему отрицательной психологической установки.

ОРГАНИЗАЦИЯ ЭКСПОЗИЦИИ 
ВИЗУАЛЬНОГО ПРОПАГАНДИСТСКОГО СООБЩЕНИЯ

Закодированное содержание пропагандистского сооб
щения должно быть соответствующим образом выстав
лено для обозрения. Эффективность восприятия визуаль
ного сообщения зависит от места, времени и способа 
экспозиции. Выбор этих параметров можно назвать орга
низацией экспозиции визуального пропагандистского 
сообщения. Организация экспозиции с точки зрения 
эффективности наглядной агитации — вопрос ие менео 
важный, чем подготовка ее форм. Даже наилучшим обра
зом подготовленные формы могут быть испорчены не
правильной экспозицией. Достаточно очевидным под
тверждением этого является известная неудовлетворитель
ность нашего отлично выполненного политического 
плаката. Причины следует искать прежде всего в непра
вильном, дилетантском экспонировании плакатов и от
сутствии соответствующих этой цели приспособлений.

Организация экспозиции не может быть делом случая, 
она должна вытекать из соответствующих наблюдений и 
размышлений, стать плановым мероприятием.
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Выбор места экспозиции

Выбор места экспозиции должен быть подчинен зада* 
че наиболее эффективного воздействия наглядной агита
ции. Место экспозиции должно удовлетворять условиям, 
которые обеспечивают возможность непосредственной 
доступа к сообщению, полное его восприятие, а также псь 
дачу самого сообщения в данной обстановке (освещение, 
умеренная отдаленность, технические приспособления).

Экспозиция визуально воспринимаемых пропагандист
ских сообщений может быть организована в постоянных 
местах, специально оборудованных для этой цели (лек
ционных залах, выставочных помещениях, клубах), в 
местах, предназначенных для одноразового экспонирова
ния или определенных некоторой конкретной ситуацией 
^торжественный юбилей на местах народной славы, 
коммунистические субботники и т. п.).

На территориях предприятий много таких мест; их 
нужно только «открыть» и соответствующим образом 
оформить, сделать известными людям. Подготовляя план 
наглядной агитации на территории завода, нужно учиты
вать размещение отдельных объектов, продумать и вы
брать наиболее подходящее место для их экспозиции. Это 
место, конечно, должно соответствовать указанным выше 
условиям. От этого в большой мере зависит эффектив
ность проводимых пропагандистских мероприятий.

Время экспозиции

Этот вопрос нужно рассматривать в двух аспектах: 
когда начинать экспозицию некоторых материалов и как 
долго такая экспозиция, MooiceT продолжаться. Это суще
ственные вопросы для эффективности пропаганды.

Известно, например, что пропагандистские материалы, 
посвященные празднику труда, должны быть представле
ны до 1 Мая. Однако есть такие мероприятия, которые не 
носят юбилейного или праздничного характера и могут 
быть экспонированы в любое время. Как долго может 
продолжаться экспозиция определенных материалов в 
одном и том же месте?

Юбилейные и праздничные оформления должны пред
шествовать дате, которой они посвящены, но не более 
чем на два-три дня, ибо задача оформления — создать 
новое, торжественное настроение и придать обстановке
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особый, предпраздничный вид. Эта новизна является 
элементом привлечения внимания, что особенно важно 
для восцриятия содержания пропаганды. Сохранение 
исключительности, торжественности требует быстрого де
монтажа праздничного оформления, не позднее одного 
дня после торжеств. Нужно, чтобы декорации праздника 
не стали привычным элементом пейзажа.

Помимо праздничных декораций, применяются посто
янные и долговременные средства наглядной агитации, 
такие, как оформление залов, клубов и т. п. Время таких 
экспозиций может быть более длительным.

Однако не следует считать, что элементы наглядной 
агитации вечно сохраняют свежесть воздействия. Часто 
можно встретить лозунги, изготовленные из тяяселых 
металлических конструкций, которые иногда экспониру
ются по два или три года. По существу дела, это лозунги 
универсального содержания, лишенные эмоционального 
заряда, рассчитанные на «вечное» воздействие. Эффектив
ность такой пропаганды равна нулю. Длительная экспо
зиция приводит к тому, что эти лозунги перестают за
мечаться, утрачивают свой пропагандистский характер, 
становятся просто частью пейзажа, как заборы или теле
графные столбы.

Трудно точно установить длительность экспозиции 
пропагандистских материалов. Она зависит от многих 
факторов, которые не могу? быть полностью учтены в 
общих рассуждениях. Все зависит от конкретных мест
ных условий. Известно, что привлекательная форма экс
позиции материалов пропаганды позволяет продлить вре
мя экспозиции. Есть такие материалы, которые настолько 
неудачно выполнены и экспонированы, что сразу же 
утрачивают весь свой смысл, так как их просто не заме
чают; и наоборот, есть настолько интересные и хорошо 
представленные материалы, что люди по нескольку раз 
возвращаются к ним, чтобы еще и еще раз их увидеть.

Однако, с нашей точки зрения, смена форм наглядной 
агитации должна происходить, как правило, через месяц, 
что, конечно, относится к изменению средств, а не целых 
комплексов. Изменение нескольких элементов иногда 
приводит к тому, что весь комплекс приобретает новизну.

Время экспозиции форм наглядной агитации можно 
продлить, изменяя место экспозиции этих форм. В особен
ности это касается постоянных форм, предназначенных 
дяя установки на открытом воздухе и потому довольно
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дорогих и трудоемких. Изменяя место экспозиции, на* 
пример лозунга, мы тем самым меняем окружающую его 
обстановку, делаем доступным другим группам людей и 
как бы новым по отношению к изменившимся условиям.

Таким образом, время экспозиции является очень важ
ным условием успешности воздействия и должно всегдк 
учитываться в ее организации.

Способ экспозиции

Следующая группа вопросов связана со способом 
экспозиции сообщений наглядной агитации. Как должны 
экснонироваться различные пропагандистские материалы, 
чтобы быть наилучшим образом воспринятыми? Если 
рассматривать этот вопрос с психологической стороны, то 
речь идет о создании таких условий экспозиции, которые 
обеспечили бы наилучшее обозрение и визуальное вос
приятие сообщений. Здесь надо учитывать такие важные 
детали, как высоту, на которой вывешен лозунг или пла
кат, расстояние, с которого они могут обозреваться, ко  ̂
личество форм наглядной агитации, размещенных в од
ном месте, и т. п.

Исследования показывают, что способ экспозиции 
пропагандистского материала оказывает весьма суще
ственное влияние на его восприятие. В одном зале 
18 дней экспонировался лозунг, состоящий из нескольких 
слов. В этом зале почти ежедневно собирались 82 челове
ка, которым по истечении указанного времени был 
задан вопрос о содержании лозунга. Результаты оказа-* 
лись следующими:

правильно изложили содержание 25,6%; 
назвали содержание лозунга, который экспонировал
ся ранее, 23,2%;
утверждали, что лозунга вообще и не было, 15,8% ? 
не ответили на вопрос 35,4%.

Каковы причины того, что лишь малая часть посети-* 
телей запомнили относительно простой, короткий лозунг? 
Эти причины — в неправильной экспозиции. Лозунг был 
вывешен па главной стене зала. На этой же стене были 
размещены множество флагов, герб, три портрета, две 
таблицы с фотографиями и цитатами и, наконец, лозунгг 
состоящий из пяти слов. Нагромождение материалов при*
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вело к тому, что многие из них, в том числе лозунг, 
остались незамеченными К

Экспозиция материалов наглядной агитации заключа
ется прежде всего в соответствующей организации «ху
дожественного пространства». Чаще всего экспонируются 
некоторые пропагандистские комплексы (декорация зала, 
клуба, праздничное оформление), образующие единое 
целое. Ценность такого комплекса не сводится к просто
му суммированию образующих его деталей. Важно но 
только то, что изображено или представлено на этих де
талях, по й взаимное их расположение, систематизация. 
Несколько совместно экспонируемых материалов, органи
зованных в единое целое, усиливают и углубляют воздей
ствие каждого в отдельности. Но в то же время непра
вильная организация комплекса может взаимно ослабить, 
приглушить или даже совсем аннулировать такое воздей
ствие. Каждый комплекс должен быть прежде всего под
чинен определенному плану, посвящен одной теме и цели. 
Экспонирование разных по теме материалов пропаганды 
в одном комплексе не дает соответствующего эффекта, 
материалы не дополняют и не усиливают друг друга. 
Если же несколько элементов комплекса (например, пла
кат, диаграмма, фотомонтаж, лозунг) будут говорить об 
одном и том же* но в разной форме, то произойдет содер
жательное и эмоциональное •усиление восприятия. Соблю
дение этого принципа важно в первую очередь при 
оформлении залов, клубов и других помещений, где па 
ограниченном пространстве мы хотим разместить много 
различных материалов. Комбинирование пусть даже и 
довольно значительного количества материалов в едииые 
комплексы, размещенные в одном месте (например, па од
ной стене), может облегчить восприятие всего оформле
ния в целом.

Наглядная агитация непосредственно воздействует на 
органы зрения. Поэтому правильная экспозиция должна 
обеспечить наилучшие условия для обозрения ее матери
алов и средств. Это достигается правильным размещением 
и освещением этих средств, соразмерностью их величины 
объему и площади пространства, на котором они экспо^ 
нируются.

1 См.: W a l e n t y n  J. Badauia nad rola propagandy wizualnej 
w wojsku* s. 122—124,
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Исследования показывают, что правильное использси 
вание величины помещения может положительно влиять 
на запоминание содержания пропагандистских материа
лов. Например, 82% зрителей запомнили содержание 
фотографий (27X 18см), размещенных на боковых стедах 
зала, на которых были представлены эпизоды из .щцвдде 
армейских подразделений. Такие же снимки экспонирова
лись как соответствующая подборка в витрине (11 фото
графий в трех рядах); в этом случае только52% зрителей 
запомнили содержание фотографий *. В первом случае 
использование площади стен зала позволило лучше # 
эффективнее экспонировать0 фотограммы.

Чтобы содержание материала могло быть прочитано 
без специальных усилий, формы пропаганды, несущие 
это содержание, должны размещаться на высоте около 
150 см. Декоративные элементы, расположенные в ряд, 
прикрепляются на одном уровне. Не следует размещать 
снимки, диаграммы, плакаты непосредственно друг с дру
гом. Для лучшего обозрения рекомендуется оставлять 
между этими элементами небольшие промежутки.

Существенную роль играет соразмерность экспонируе
мых материалов и величина помещения. Это в равной 
мере относится и к малым и к большим помещениям. 
Прежде всего нужно установить, па каком расстоянии 
может быть прочитано содержание того или иного мате
риала. В зависимости от этого подбирается величина этих 
материалов. Здесь было бы трудно произвести какие-либо 
точные расчеты. Некоторые опыты доказывают, напри
мер, что высота диаграммы, которая рассчитана на чте^ 
ние с расстояния 25 м, должна быть не менее 60 см, а 
если чтение происходит с расстояния 50—100 м, то высо-ф 
та диаграммы должна быть не менее 120 см. Величина 
букв в таких случаях равняется примерно 4/6 высоты ди
аграммы2. Эти подсчеты сделаны на основе данной кон
кретной обстановки (фабричных цехов). Мы сейчас не 
располагаем общими сведениями для определения вели
чины объектов наглядной агитации, их высоты и ши
рины.

Вопрос о правильном освещении экспозиции уже был* 
мимоходом затронут ранее. К сожалению, в нашей про:-

1 Ibid. s. 126—127.
2 О najskuteczniejszym przekazywaniu informacji w miejscu 

pracy.— «Sugestie»* 1970, № 2, s. 22—23.
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пагандистской практике еще мало используется свет для 
усиления воздействия материалов наглядной агитации. 
Материалы, экспонирующиеся под открытым небом, с 
наступлением темноты становятся незаметными. Это от
носится также к некоторым клубам, залам и другим по
добным помещениям. Правильное использование осве
щения делает предметы более привлекательными и 
ийтересными, позволяет по-иному их увидеть. Конечно, 
использование освещепия всегда связано с определенными 
техническими трудностями, однако затраченные усилия 
оправдываются повышением эффективности.

Тем ие менее свет все шире используется в пропаган
дистской работе. Примером этому могут служить такие 
зр>елища, как «Свет и звук», в которых преимущества со
временных технических средств звука и света органиче
ски и эмоционально связаны с содержанием. Методы, на 
первых порах применявшиеся для привлечения туристов 
к историческим памятникам, начинает перенимать и про
паганда К

Говоря об усилении воздействия наглядной агитации, 
вспомним и о том, что существует целая группа элемен
тов, ие связанных непосредственно с пропагандистскими 
материалами, но способных содействовать их более эмо
циональному и эстетическому восприятию. К ним отно
сятся, например, цветы и другие предметы, тесно связан
ные с местом экспозиции, Ыапример цветные занавеси, 
кувшины и керамические вазы, изделия из пластических 
материалов, усиливающие положительные эмоции зрите
лей и повышающие эффективность пропаганды.

ОБЩИЕ ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ПРИНЦИПЫ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
ВИЗУАЛЬНО ВОСПРИНИМАЕМОГО ПРОПАГАНДИСТСКОГО 

СООБЩЕНИЯ

В предыдущем изложении мы стремились определить 
психологические закономерности, которые следует учиты -̂ 
вать при кодировании и экспозиции пропагандистских со
общений для обеспечения их оптимального восприятия. 
Эти рассуждения, основанные на модели восприятия ви
зуального пропагандистского сообщения, приводят к

1 См.; На lk  a Z. Swiatto i d z w i^ K .—  «Zycie Warszawy»* 1970, 
№ 2.



установлению общих психологических принципов эффек-» 
тивности подобных сообщений. Такие принципы являют
ся своего рода итогом предшествующего анализа психоло-  ̂
гических аспектов наглядной агитации.

Анализируя психологическую модель пропагандист
ской коммуникации, мы говорили, что предмет пропаган
ды должен быть замечен реципиентом, т. е. выделен из 
окружающей обстановки, и субъективно воспринят им.

П ринцип привлечения внимания требует, чтобы сред
ства наглядной агитации делали это непроизвольно. Прак
тически это означает, что по крайней мере один из кон
структивных элементов какого-либо средства пропаганды 
должен быть предназначен для этой цели1. Например, 
особый цвет, форма или величина первой буквы лозунга, 
большой или цветной снимок, занимающий центральную 
часть фотогазеты, одна из таблиц или диаграмм, раскра
шенная яркими красками, государственный флаг или 
герб, вывешенный на центральной стене зала. В таких 
случаях создается определенный сигнал, привлекающий 
внимание зрителя.

Однако привлечение внимания — это только начало 
восприятия. Непроизвольное внимание непродолжитель
но и через несколько секунд исчезает либо превращается 
в произвольное внимание, лежащее в основе наблюдения 
и обозрения. Произвольное внимание характеризуется 
определенным намерением, усилением воли субъекта или 
соответствующей мотивацией. Человек должен хотеть ос
мотреть некоторый предмет, чтобы не только заметить, 
скажем, плакат, но и задержаться перед ним, обдумать 
его содержание. Поэтому формы наглядной агитации дол- 
жны быть такими, чтобы зрителю хотелось вникнуть в их 
содержание.

В дальнейшем мы попытаемся более подробно рас^ 
смотреть этот вопрос и обсудить некоторые способы при
влечения внимания к визуально воспринимаемым пропа
гандистским сообщениям.

Цветовые пятна. Наиболее часто применяемым прие
мом привлечения внимания является цветовое пятно как 
главный составной элемент визуального сообщения.

Цветовое пятно заметно с большого расстояния и при
влекает внимание даже в том случае, если оно не служит

1 См.: W o j t a s i k  L. Angazowanie uwagi odbiorcy w wizual- 
nym przekazie propagandowym.— «Sugestie», 1972, № 2t s. 10—13.
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для экспозиции какого-либо материала. Так, среди ряда 
таблиц или диаграмм может быть помещен цветной рису
нок или орнамент, выполняющий роль сигнала, привле
кающего внимание.

Ритмическое сочетание элементов. Ритмическое распо
ложение некоторых деталей, периодическое повторение 
одной из них на каком-либо общем фоне, способствует 
выделению материала и привлекает к нему внимание. 
Такого эффекта можно достичь, экспонируя пекоторые 
формы пропаганды в ритмических совокупностях. Напри
мер, несколько плакатов одного и того же содержания, 
расположенные периодически, ряд флагов, повторение 
одного и того же снимка в постепенно уменьшающихся 
размерах и т. п.

Контрастное сочетание цветов. Цвета в окружающем 
нас мире принимают различные оттенки и встречаются в 
разнообразных сочетаниях. Контрастное сочетание цветов 
беспокоит и привлекает внимание. Это психологическая 
закономерность может быть использована в наглядной 
агитащш.

П одчеркивание одного из элементов. В системе специ
ально подобранных элементов, участвующих в образова
нии некоторой формы визуально воспринимаемого сооб
щения, один из элементов может быть намеренно под
черкнут, выделен, преувеличен, что позволяет ему 
выполнять роль привлекающего внимание сигнала. Такой 
метод часто применяется в праздничных или юбилейных 
оформлениях, в которых ьсегда выделяется некоторая 
главная, центральная часть.

Н еполное представление содерэ/сания. Все, что изобра
жено неполно, незаконченно, намеком, штрихом, пробуж
дает интерес людей, привыкших наблюдать предметы и 
явления в их нормальной целостности. Если содержание 
четко не определено, то наблюдающий его человек ста
рается интерпретировать его в соответствии с определен
ными личными наклонностями и предрасполои^еиностыо. 
Эта возможность личной интерпретации неопределенного 
содеря^ания притягивает внимание и будит заинтересо
ванность. Описанный способ привлечения внимания, 
возможно, имеет не слишком широкое применение в по
литической пропаганде, но это не исключает его умелого 
и уместного использования.

Специальный шрифт. Во многих случаях внимание 
зрителя привлекается с помощью особого шрифта. Этого
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можно достичь с помощью краски, необычной величины 
букв, шрифта иного начертания и т. д.

Особый способ экспозиции визуального сообщения. Все 
описанные ранее способы привлечения внимания в основ
ном касались особой структуры элементов визуального 
сообщения. Но внимание зрителя можно привлечь путем 
применения специфического способа экспозиции. В осо
бенности это касается соотношения горизонтальных и 
вертикальных размеров форм сообщения. Разумеется, 
любой визуально воспринимаемый пропагандистский ма
териал должен иметь соответствующую величину, чтобы 
быть замеченным. Эта величина зависит от конкретных 
условий, в которых экспонируется данный материал. 
Например, величина плакатов должна соответствовать 
условиям восприятия в большом городе. Плакат должен 
обращать на себя внимание, надпись должна быть та
кой, чтобы ее можно было прочитать, скажем, из окна 
движущегося автобуса. Мы привыкли к прямоугольным 
плакатам, у которых высота больше, чем ширина. Пла
кат, отличающийся от этого стандарта, может скорее 
привлечь внимание. Таковы в общем принципы привлече
ния внимания к средствам наглядной агитации.

П ринцип возбуж дения интереса, эмоций и воображе
ния. Конечно, дело не сводится к тому, чтобы на некото
рое время привлечь внимание зрителя; еще более важно, 
чтобы человек ие только заметил, скажем, плакат, но и 
задержался перед ним, подумал над его содержанием. Но 
это и означает, что содержание должно быть таким, чтобы 
человеку хотелось вникнуть в его суть. Отсюда выводится 
очередной психологический принцип наглядной агитации: 
ее формы должны возбуждать интерес, ячелание ближе и 
подробнее ознакомиться с ними.

Практически это означает, что такие формы должны 
быть притягательными и соответствовать интересам лю
дей, для которых они предназначены. Понятие притяга
тельности слишком широкое, чтобы его можно было опи
сать в нескольких фразах. Отметим лишь, что притяга
тельность некоторого предмета включает возникновение 
к нему интереса, а также определенных чувств (эмоций) 
и воображения. Нужно, чтобы пропагандистский .матери
ал был интересен по своему содержанию и способу экспо
зиции. Это относится, например, к фотомонтажу и стен
ной газете, диаграмме, афише или лозунгу; во всех этих 
случаях важно, чтобы остроумное и одновременно значи
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тельное содержание сочеталось с оригинальностью экспо
зиции, необычностью пропорций, умелым соединением 
слова и изображения и т. д. Интерес к дайной форме во 
многом зависит от ее актуальности для данной группы 
людей; например, фотомонтаж, расположенный на терри
тории завода и рассказывающий о жизни тружеников 
этого же завода, вызовет больший интерес, чем случайно 
или формально подобранная тематика снимков.

Конечно же, цель пропаганды не сводится к тому, 
чтобы ее материалы были просто зафиксированы или 
вызвали бездумный интерес; они прежде всего должны 
будить мысли и чувства людей. Последние, овладевая 
сознанием людей, образуют основу их убеждений и взгля
дов. Поэтому материалы наглядной агитации перед экспо
зицией должны быть тщательно продуманы и отобраны. 
Надо отказываться от наивных и примитивных образов 
(капиталист с большим брюхом и мешком денег за спи
ной) ; отсеивать пустые или слишком отвлеченные обра
зы, трафареты или девальвированные, стершиеся от чрез
мерного употребления лозунги и символы. Отобранный 
таким образом материал должен быть объединен в соот
ветствующие проблемные группы и экспонироваться са
мостоятельно или в некоторых пропагандистских комп
лексах. Нужно, чтобы мысль зрителя не совершала 
внезапных скачков при обозрении таких комплексов; пе
реходы от одной проблемной группы к другой должны 
быть постепенными и логически обоснованными.

Это же правило справедливо по отношению к задаче 
пробуждения воображения зрителя. Нужно, чтобы мате
риалы сообщений были образными, метафорическими, а 
наглядность представленной идеи обеспечивалась про
стым и понятным сравнением.

Воздействие на чувства, пробуждение эмоций — важ
ная задача наглядной агитации. Обычные ее средства — 
плакаты, фотоснимки — в повседневной пропагандистской 
работе должны стать источником хорошего настроения, 
возвышенных и благородных чувств.

Помимо идейно-политической функции, наглядная 
агитация выполняет также функцию эстетического вос
питания. Эта задача носит подчиненный характер, однако 
не следует забывать, что чувство красоты играет важную 
роль в процессах восприятия наглядной агитации. Экспо
зиция материалов, отвечающих требованиям эстетики, 
даст лучшие результаты, поскольку в большей степени
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привлечет интерес и симпатии зрителей. Отсюда еле-* 
дует очередное психологическое правило наглядной аги
тации.

Принцип эстетического воздействия. Когда говорят о 
воздействии наглядной агитации, чаще всего упоминают 
ее влияние на формирование общественных и политиче
ских взглядов. В то же время, правильно организованная, 
она служит не только своей главной цели, но и дает 
ощущение красоты, способствует развитию эстетической 
культуры.

Эстетическое воспитание общества является важной 
составной частью всей системы общественного воспита
ния. Конечно, не всегда удается уделить достаточное вре
мя для эстетического образования и воспитания как та
кового. Поэтому нужно стремиться к тому, чтобы элемен
ты эстетического воспитания максимально содержались в 
других формах воздействия на людей при формировании 
их духовного облика, в том числе и в наглядной аги
тации.

Каждый элемент наглядной агитации содержит два 
вида обращения: семантическое и эстетическое. Связь 
между этими видами оказывается весьма существенной. 
Известно, что в пропагандистской деятельности приори
тет принадлежит содержательной стороне. Но осознание 
эстетической стороны пропаганды наряду с ее содержа
нием должно способствовать наиболее полному исполь
зованию обоих видов. Наглядная агитация должна не 
только развивать политическое мышление людей, но и их 
эстетический вкус и чувство прекрасного.

Эстетическое воспитание совершается прежде всего с 
помощью различных форм визуального воздействия, что 
и определяет роль наглядной агитации. Элементы послед
ней могут быть подготовлены в соответствии с эстетиче
скими требованиями и таким образом содействовать зада
че эстетического воспитания.

Поэтому в наглядной агитации следует отдавать пред
почтение тем формам, которые в наибольшей степени 
связаны с эстетическим воздействием: использование 
цвета, формы, света, движения как атрибутов красоты 
должно подчеркивать и выявлять эстетические достоин-* 
ства ее средств.

Коммуникативность наглядной агитации зависит не 
только от ее содержания, но и от формы сообщения. Самая 
содержательная пропаганда, но переданная плохо, без^
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вкусно может оказаться малоэффективной. Отсюда яспо, 
что эстетические качества сообщений пропаганды — это 
вопрос не только эстетики, но и силы пропагандистского 
воздействия.

Конечно, экспозиция материалов наглядной агитации, 
придание им эстетических качеств требуют эстетического 
чутья, художественных способностей, определенного 
опыта, того, что обычно называют хорошим вкусом. Но 
хороший вкус — это не какая-то. иррациональная способ-* 
кость. Он вырабатывается в процессе постижения кра- 
соты и приобретения определенных эстетических навы
ков. Нельзя забывать, однако, что хороший вкус не мо
жет заменить консультацию опытного специалиста, обла- 
дающего, помимо хорошего вкуса, еще и знаниями в 
области теории искусства и психологии восприятия про
изведений искусства. Поэтому нужно чаще пользоваться 
советами специалистов-искусствоведов.

Воспитательные эффекты могут быть весьма глубоки-* 
ми. Приобретенные навыки переносятся на другие сферы 
жизни. Привыкнув ежедневно в рабочее время находиться 
в условиях, отвечающих требованиям эстетики, человек и 
в остальное время станет стремиться к тому же. Он быст
рее и естественнее будет замечать беспорядок в других 
местах, стремиться к его устранению; место, где человек 
живет, будет чище и красивее.

Мы сделали ряд общих замечаний об эстетических 
качествах наглядной агитации. Более подробные и спе
циальные исследования должны привести к установлению 
некоторых конкретных рекомендаций по этому вопросу. 
Здесь должны сказать свое слово* профессиональные ис
кусствоведы. Ценными могут оказаться также наблюде
ния людей, имеющих большой опыт по организации это
го важного вида пропагандистской деятельности.

Проблемы наглядной агитации имеют сложный и мно
госторонний характер. Анализ этих проблем в данной гла
ве был проведен под углом зрения психологических осо
бенностей визуального восприятия сообщений для опре
деления принципов повышения эффективности работы в 
этой области.



Г л а в а  VII

ПСИХОЛОГИЧЕСКАЯ СТРУКТУРА УСТАНОВОК 
И ДИНАМИКА ИХ ИЗМЕНЕНИЙ 
ПОД ВЛИЯНИЕМ ПРОПАГАНДЫ

Предыдущее изложение было связано прежде всего с 
психологическими проблемами оптимизации пропаганди
стской коммуникации с точки зрения ее успешности. 
Успешное пропагандистское действие приводит к соот
ветствующим изменениям в установках и поведении чело
века, формирует его определенное отношение к явлениям 
окружающего мира. В последнее время все чаще обраща
ются к вопросу об успешности пропаганды с учетом ее 
влияния на систему установок людей, в основном идейно
политических.

Проблема установки исследуется рядом общественных 
наук, ибо большая часть установок формируется в про
цессе воспитания человека в обществе. В этом смысле 
политическая пропаганда является специфической воспи
тательной деятельностью, направленной прежде всего на 
развитие сознания и общественно-политических устано
вок.

Установка — это некоторое состояние готовности соз
нания к реагированию на определенную ситуацию. 
Г. Олпорт, один из представителей концепции установки, 
определяет ее как «умственное и нервное состояние го
товности, возникшее на основании опыта и оказывающее 
направляющее и динамическое влияние на поведение че
ловека, которое возникает как реакция на все явления и 
примеры, входящие в сферу его жизнедеятельности» 1.

ОПЕРАЦИОНАЛЬНОЕ ОПРЕДЕЛЕНИЕ ИДЕЙНЫХ, 
ОБЩЕСТВЕННЫХ И ПОЛИТИЧЕСКИХ УСТАНОВОК

В ряду имеющихся теорий установки наиболее полной 
с психологической точки зрения является познаватель
ная концепция установки, разработанная Д. Кречем,

1 См.: А 11 р о г t G. W. Attitudes. — In: Handbook of Social 
Psychology (ed. by C. Murchinson), New York, 1939, p. 793.
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Р. Крачфилдом и Е. Бэллэчи в совместной работе 
«Индивид в обществе» ]. Подчеркивая особое значение 
готовности к действию, направленному на предмет уста
новки, авторы полагают, что эту готовность не следует 
отождествлять с реальным действием, осуществление ко
торого зависит от многих внешних факторов. Даже впол
не определенная готовность может не выразиться в дей
ствии под влиянием каких-либо внутренних или внешних 
ограничений. Тем не менее действие в этом случае тесно 
связано с установкой, что, несомненно, облегчает опреде
ление установки как таковой.

Несмотря на существенные различия между всеми 
упомянутыми определениями, установки имеют некото
рые общие черты:

всегда существует некоторый предмет, к которому они 
относятся;

они связаны с некоторыми познавательными процесса
ми, такими, например, как наблюдение и воображение;

они связаны также с определенными эмоциональными 
состояниями, выражающими специфическое отношение к 
некоторым лицам, предметам или явлениям;

в них проявляются мотивационные элементы, а порой 
и сами установки выступают как мотивы к действию.

Перечисленные свойства и структурные элементы ус
тановок позволяют выделить их среди других психологи
ческих явлений 2.

Наиболее характерной чертой установок является их 
связь с предметом, вызывающим определенные реакции. 
Что же касается других постоянных свойств установок, 
то они являются психологическими компонентами и будут 
рассмотрены в процессе дальнейшего изложения.

Рассмотрение проблемы установки дает нам основание 
предложить следующее понимание этого термина, отве
чающее целям настоящей работы. Установка — это сфор
мированная под воздействием пропаганды, воспитания 
и опыта относительно устойчивая организация знаний, 
чувств и мотивов, вызывающ ая соответствующее отноше
ние человека к идейным, политическим и общественным

1 См.: K r e c h  D., C r u t c h f i e l d  R. S., B a l l a c h e y  E. Z. 
Individual in Society. New York, 1962, p. 137—179.

2 Cm.: M i k a  S. Postawy i ich  badanio. In: Materialy do naucza- 
nia psychologii (red. L. Wojoszynowa). Warszawa, 1964, seria II, 
t. I, s. 358—359.

223.



явлениям окруж ающей его действительности, выражаю
щееся в действии (в  широком смысле слова).

Установки, таким образом, являются универсальным 
«поведением» по отношению к окружающей человека 
действительности, в которой может существовать множе
ство предметов и явлений, имеющих для человека особое 
значение. Предметом установок может быть все, что 
имеет или имело (в историческом смысле) какое-либо 
значение для удовлетворения человеческих потребно
стей К Множество предметов и явлений, имеющих особое 
значение для человека, делает весьма трудным (а иногда 
даже невозможным) нахождение научных критериев для 
классификации установок. Тем не менее попытка класси
фицировать установки, формирующиеся под влиянием 
пропаганды, представляется оправданной. Однако она мо
жет лишь проиллюстрировать проблему, но ни в коем 
случае не исчерпать ее.

Как уже отмечалось, установки формируются под воз
действием общества. В зависимости от содержания, ка
чества и направления этого воздействия образуются оп
ределенные группы установок, и в том числе сформиро
ванные под воздействием политической пропаганды. 
Последние распадаются на три основные группы: идеоло
гические, политические и общественные. Более мелкие 
совокупности установок, подчиненные этим группам, од
нозначно определить крайне трудно. Разумеется, класси
ческого, исчерпывающего разделения понятий произвести 
невозможно, поскольку как предметы установок, так и 
сами установки взаимно переплетаются.

Основными, доминирующими в сознании человека яв
ляются идеологические установки, связанные с разде
ляемой им идеологией2. Существует мнение, что идеоло
гия образует систему установок и убеждений, отличи
тельным свойством которой является то, что она образует 
основу и цель деятельности общественных классов, на
циональных или каких-либо иных общественных групп и 
политических движений. Неидеологическими в этом 
смысле являются только факторы, либо вообще не влияю
щие на человеческую общественную практику, либо

1 См.: M g d r z y c k i  Т. Psychologiczne prawid!owo§ci ksztalto- 
wania si§ postaw, s. 24.

2 На рис. 5 представлена система установок, зависимости меж
ду ними и объемы значений,
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ИДЕОЛОГИЯ
—присущая данному общественному классу совокупность 

идей и воззрений па мир и жизнь, сформированных в дан
ных исторических условиях, отражающих социальное со
знан и о этого класса и служащих для выражения и защиты 
его жизненных интересов.

ИДЕЙНЫЕ УСТАНОВКИ
—совокупность знаний об идеологии, эмоциональных отно

шений к основным принципам этой идеологии и практиче
ские действия на ее основе.

ОБЩЕСТВО ПОЛИТИКА
— исторически сложивший —искусство управления го

ся тип общности людей, сударством, сфера обще
значительный в количе ственной деятельности,
ственном и пространст связанной с завоеванием
венном отношении. Чле и удержанием власти оп
ны общества связаны оп ределенным обществен
ределенной формой со ным классом, использова
циальных отношений, яв ние этой власти для ре
ляющихся следствием си шения внутригосударст
стемы производственных венных и международ
отношений. Общество соз ных проблем.
дает культурные ценно
сти, образцы поведения и
нормы деятельности.

СОЦИАЛЬНЫЕ ПОЛИТИЧЕСКИЕ
УСТАНОВКИ УСТАНОВКИ

— знание норм и образ — отношение к основ
цов общественной дея ным нормам внутренней
тельности и сопровожда и международной поли
емое соответствующими тики государства и соот
эмоциями поведение по ветствующая деятель
отношению к этим нор ность на основе этого от
мам и образцам. ношения.

ПАТРИОТИ ИНТЕРНАЦИОНА МИРОВОЗ ДРУГИЕ
ЧЕСКИЕ УС ЛИСТСКИЕ УСТА ЗРЕНЧЕСКИЕ УСТАНОВ
ТАНОВКИ НОВКИ УСТАНОВКИ КИ

Рис. 5. Система установок
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влияющие на практику человечества в целом, а не на от
дельные и (подчас) противостоящие общественные груп
пы. Идеологические установки оказывают влияние на 
все другие группы установок. Почти невозможно встре
тить человека, имеющего положительные установки на 
идеологию и негативные — на политику государства, 
направляемую этой идеологией.

Вторая группа установок, формируемых пропаган
дой,— это политические установки, то есть установки, вы
ражающие устойчивый тип поведения и отношения граж
дан к внутренней и внешней политике государства. Эти 
установки могут быть сведены в относительно однород
ную группу, хотя отношение подчинения идеологии и по
литики сохраняется. С его точки зрения, политика — это 
практическая деятельность, направленная на осуществле
ние целей, определенных идеологией. Например, социа
лизм, ликвидировав монополию эксплуататорских классов 
иа проведение политики, вывел на арену политической 
деятельности рабочих и крестьян и создал новый тип свя
зи между этими классами и интеллигенцией.

Наконец, третью группу установок составляют соци
альные установки, выражающие отношение личности к 
общественным нормам и стандартам, проявляющимся в 
практике социального поведения данного человека. На 
формирование общественных норм явное влияние оказы
вает идеология. Социалистическое отношение к труду, 
например, основано на требованиях, вытекающих из 
идеологии социализма; это касается и социалистических 
межличностных отношений и т. д. Помимо основного от
ношения между идеологией и обществом, социальные 
установки выражают также отношения между политикой 
и обществом. Тесная связь между политикой и общест
венными отношениями позволяет называть некоторые 
установки социально-политическими.

Другие совокупности установок — патриотических, 
интернационалистских, мировоззренческих и т. п.,— фор
мируемые под влиянием политической пропаганды и 
содержащие в известном смысле элементы всех трех опи
санных выше групп, вытекают из последних. Таким об
разом, патриотические установки, имеющие определен
ную идеологическую обусловленность («социалистический 
патриотизм», например), обычно являются следствием 
определенной политической ситуации. Наконец, эти 
установки связаны с соблюдением норм поведения, при-
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знанпых обществом (защита Родины, верность Отчизйб, 
отношение к государственным символам и т.н .). Подоб  ̂
ным образом можно охарактеризовать остальные сово
купности установок (интернационалистских, этических* 
мировоззренческих и др.), структура которых достаточна 
сложна. Так мы получаем сложную систему взаимодей
ствия идейных и общественно-политических установок.

ПСИХОЛОГИЧЕСКАЯ СТРУКТУРА УСТАПОВОК

Установки являются относительно устойчивой струк
турой психики человека. Носителями определенных уста
новок являются конкретные люди, а не коллективы; люди 
со сходными установками объединяются в коллективы, 
которым присуще единство действий. Нет таких устано
вок, которые не существовали бы в чьем-либо конкрет
ном сознании. Например, какая-либо мысль о каких-ни
будь ситуациях или предметах пе является установкой 
до тех пор, пока она не становится осознанным отноше
нием определенных людей к этим ситуациям или пред
метам

Любые установки прежде всего являются психически
ми структурами. В сущности эти структуры складываются 
из трех взаимосвязанных компонентов: познавательного, 
эмоционального и мотивационного.

Познавательный компонент установки

Иметь установку относительно какого-либо обществен
ного явления — значит обладать некоторым множеством 
сведений о нем; эти сведения могут различаться по объ
ёму и степени обоснованности, а в ряде случаев огранйчи- 
ваться туманными представлениями о предмете или про
сто его названием (установки детей). Чем шире объем 
сведений о данном предмете, тем больше возможность 
формирования о нем устойчивых установок. Знание в 
известном смысле обосновывает установки. Именно так

1 См.: N o w a k  S. Pojecie postawy w teoriach i stosowanych  
badaniach spolecznych. Warszawa, 1971, s. 3.
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следует noiniMafb значение познав&т&йъноГо йомпонёйта 
установки. Знание — даже неполное или искаженное —
о предметах, явлениях и людях, а также об их свойствах 
и качествах дает основания для формирования установок.

Полные и четкие установки возможны лишь при на
личии хорошо развитого познавательного компонента.

Эмоциональный компонент установки

Совокупность знаний о некотором явлении или пред
мете не может быть единственным фактором формирова
ния установки; в некоторых случаях первостепенное 
значение приобретает эмоциональное отношение к пред
мету познания. В некоторых общественных и житейских 
ситуациях это отношение является основным фактором 
формирования установок. Вообще говоря, эмоциональное 
отношение человека к предмету установки является необ
ходимым выражением его субъективной — положитель
ной или отрицательной — оценки данного предмета или 
явления.

Мотивационный компонент установки

Любая установка может выступить в качестве мотива 
активной деятельности. Это существенный элемент самой 
структуры установки. Деятельность человека всегда обу
словлена некоторыми мотивами. Отсюда следует, что 
только соответствующее сочетание познавательного, эмо
ционального и мотивационного компонентов образует 
полную структуру установки (рис. 6). Интеллектуальные 
и мотивационные компоненты сами по себе не образуют 
установки. Все составные элементы установок должны 
быть внутренне связаны. Эта внутренняя интеграция и 
определяет подлинную природу установок.

Таким образом, формирование соответствующих уста
новок требует воздействия на структуру личности в целом 
и на все составляющие ее элементы. Правильно ор
ганизованная работа по формированию установок должна 
быть обращена к личности, и прежде всего к ее интел
лекту, чувствам и стремлениям.

Описанная модель установок базируется на познава
тельной концепции, в соответствии с которой установки
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понимаются как взаимное соединение трех главных ком
понентов: познавательного, эмоционального и мотивацион
ного.

Актуальное
поведение

Вербальное по- 
педение (мне - 
иио)

Рис. 6. Психологическая структура установок

ХАРАКТЕРИСТИКИ УСТАНОВОК

Любая установка характеризуется несколькими спе
цифическими чертами, которые можно точно выделить и 
описать.

Предметное содержание установок

Мы уже говорили, что всякая установка направлена 
на некоторый предмет, оказывающий влияние на ее со
держание, то есть на одну из наиболее существенных ее 
характеристик. Поэтому установки всегда связывают их с 
отношением к этому предмету.

Сфера установок
Сферой установок мы называем множество предметов, 

к которым эти взгляды относятся. Это множество может 
включать различное число предметов; чаще всего такие 
предметы объединяются в некоторые однородные группы. 
В этой связи установки можно расположить в зависим 
мости от возрастания их объема. Например, установки на 
людей можно разделить на следующие:

установки на некоторых индивидов или отдельных 
лиц;

Интеллек
туальный
компонент

Эмоциональ
ный компо
нент

Мотивацион
ный компо
нент

УБЕЖДЕНИЕ ДЕЙСТВИЕ

8 Зак. 683 22)



установки на небольшие социальные группы (напри
мер, на группу коллег);
установки на большие человеческие организации (на
род, класс и т. п .); 
установки на человечество в целом.
Число предметов, входящих в объем этих установок, 

может расти от отношения к отдельному лицу до отно
шения к наиболее полному множеству людей.

В социальной психологии существует также понятие 
сферы объекта установки, обозначающее количество 
свойств объекта, к которым данная установка отно
сится. Дело в том, что объект (предмет) установки 
может иметь ограниченное число характеристик. Объем 
объекта установки будет тем больше, чем больше черт 
данного объекта будет в нее входить. По-видимому, мно
жество черт предмета, охватываемое установкой, опреде
ляет ее направленность и устойчивость;

В дальнейшем для большей ясности мы сохраним пер
вое определение объема установки, имея в виду количе
ство предметов, связанных с данной установкой.

Направленность и устойчивость установок

При определении направленности установки следует 
учитывать положительный или отрицательный характер 
чувства, вызываемого предметом установки. С. Новак 
ссылаясь на К. Левина, для обозначения качества чувств 
употребляет термин «валентность»2. Представляется, 
однако, что термин «направленность установки» более 
понятен. Рассматривая направленность установки по от
ношению к определенной ситуации, можно выделить три 
случая:

отсутствие направленности, когда человек ие имеет 
никаких установок на некоторый предмет (0); 
положительная направленность, когда установки име
ют положительную эмоциональную окраску ( + ) ;  
отрицательная направленность, когда установки име
ют отрицательную эмоциональную окраску (—). 
Эмоциональная окраска может иметь различную ин

тенсивность (в зависимости от силы чувств), которая и

1 См.: N o w a k  S. op. cit., s. 6.
2 Напомним, что усиление эмоций зависит от уровня знания

о предмете установок и его значимости для человека.
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определяет устойчивость установки. Ненависть в борьбе с 
неприятелем у разных людей может иметь разную сте
пень устойчивости.

Две указанные выше взаимосвязанные характеристи
ки установок могут быть прослежены по шкале (рис. 7).

— ----- ----- — 0 4* Ч— Ь Ч—\r~\r

Рис. 7. Шкала установок

Место какой-либо установки на такой шкале, а также 
определение ее направленности и устойчивости зависит от 
отношения к предмету установки. Очевидно, что предмет 
установки является некоторой целостностью, составлен
ной из многих характеристик; одна часть этих характери
стик может быть оценена положительно, а другая часть — 
отрицательно. В сознании человека совокупность отри
цательного и положительного отношения к отдельным 
элементам предмета установки образует некоторое сред
нее или общее отношение. Психологический механизм 
возникновения этого общего отношения еще не достаточ
но изучен, хотя наблюдался эмпирически.

С. Новак обращает внимание на то, что при анализе 
направленности установок одновременное упорядочение 
положительных и отрицательных установок не всегда 
оправданно. Могут существовать, например, двойствен
ные установки, которые размещаются на шкале по обе 
стороны от нулевой точки.

Такая двойственность во внутренней структуре уста
новок пе может не учитываться, а общая, суАммарная ва
лентность не может выводиться из частных оценок. По 
мнению С. Новака, «только тогда, когда путем опроса или 
констатации поведения мы убедимся в существовании не
которой общей валентности либо с помощью анализа от
дельных частных оценок придем к выводу о возможности 
ее существования... мы можем говорить о некоторой ва
лентности установки в целом по отношению к данному 
предмету»

Это положение, по-видимому, верно по отношению к 
установкам с большим объемом (например, на человече
ство в целом), а также по отношению к установкам на 
весьма сложный предмет (Родина, государство и т.п.);

1 N ow a k S., op. cit., s. 19—20.
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в противном случае общая валентность всегда возникает 
как простое суммирование эмоциональных отношений к 
отдельным частям предмета установок.

Сложность установок

Не все установки достаточно сложны по своей психо
логической структуре и имеют развитые компоненты. При 
сравнении установок, свойственных тем или иным людям, 
у одних наблюдается отсутствие некоторых компонентов, 
у других чрезмерное развитие одних компонентов за счет 
недостаточного развития других. Типичным примером 
могут служить установки некоторых людей на религию. 
В их установках нередко отсутствует интеллектуальный 
компонент, по чрезмерно развит эмоциональный.

По сложности установок их можно разбить на четыре 
основные группы 1:

установки, которые почти полностью сводятся к эмо
циональному отношению к предмету при отсутствии 
знания о нем (отсутствие либо недостаточное раз
витие интеллектуального компонента); 
установки, в которых определенному эмоционально
му отношению сопутствует более или менее разви
тое знание о предмете при одновременном отсут
ствии четко выраженной предрасположенности к 
действию (мотивационного компонента); 
установки, в которых определенное эмоциональное 
отношение сочетается с готовностью к действию, 
однако имеет место недостаток знания или пред
ставления о предмете (интеллектуального компо
нента) ;
установки, которые содержат все компоненты в раз
личных, более или менее расходящихся соотношени
ях (полные установки).

Неполный объем или сфера установок, таким образом, 
является результатом отсутствия интеллектуального или 
мотивационного компонентов; эмоциональный компонент 
присутствует в установках всегда.

1 Ibid., s. 67.
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Компактность установок

Компактностью установки называется уровень согла
сованности, сложности, направленности и устойчивости 
трех названных выше компонентов. Если сложность, на
правленность и устойчивость всех компонентов примерно 
совпадают, то такая установка будет компактной, одно
родной. Может, однако, возникнуть расхождение в на
правленности установки между, например, эмоциональ
ным и мотивационным компонентами, с одной стороны, и 
"познавательным — с другой. В случае же совпадения на
правленности компонентов один из них может доминиро
вать над другим по устойчивости. Такие установки ме
нее компактны, а потому и менее устойчивы.

Описанные выше характеристики установок свидетель
ствуют о том, что они являются психическими структура
ми высокой степени сложности, способными по-разному 
влиять на поведение людей.

УСТАНОВКИ И ПОВЕДЕНИЕ

Определяя установки и их психологические характе
ристики, мы не раз подчеркивали, что основной целыо 
формирования установок является достижение готовно
сти к определенному поведению и соответствующим об- 
разом направленному действию. Поведение человека по
нимается как конечный результат некоторых внутренних 
психических процессов, в частности вызываемых его 
установками К Поведение является главной мерой оп
ределения установок; это измерение c o c t o p i t  в  установле
нии частоты и интенсивности определенного типа пове
дения.

В основном можно выделить два типа поведения, вы
зываемого установками,— актуальное и вербальное (сло
весное).

1 Это не означает, однако, что всякий тин поведения вызы
вается исключительно установками. Поведение человека может 
быть обусловлено также определенными ситуациями; можно ска
зать, что поведение является функцией установок и ситуаций.
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Актуальное поведение

Этот тип поведения заключается в том, что человек 
выполняет какие-то более или менее сложные действия, 
в которых вырая^ается его отношение к предмету уста
новки. Простым примером может служить снятие голов
ного убора при исполнении гимна или при приближений 
к знамени. Более сложное актуальное поведение связано 
с отношением к задачам и целям, которые признаются 
наиболее важными, например участие в демонстрациях, 
коммунистических субботниках и т. д. Установки могут 
выражаться также в том, что человек воздерживается от 
каких-либо действий, которые в силу некоторых правил 
или приказов должны быть им выполнены.

Вербальное поведение

Значительно чаще взгляды проявляются в форме 
высказываний, в которых содержится отношение к пред
мету взглядов (мнения). Такого типа вербальное поведе
ние выражает оценку направленности действий, для осу
ществления которых в данное время нет необходимых 
условий. Если пропагандистское воздействие направлено 
на выработку у людей негативного отношения к империа
лизму, то у большинства людей такие установки могут 
выражаться только в вербальном поведении.

Вербальному поведению очень часто предшествует 
актуальное поведение, в котором реализуется практиче
ский опыт в процессе непосредственного сопоставления 
установки с действительностью. Именно па этом основы
вается изучение общественного мнения, отражающего 
отношения людей, сформированные в социальном опыте. 
Таким образом, вербальное и актуальное поведение не 
исключают друг друга, но могут выступать во взаимной 
связи.

Несогласованность установок и поведения

Иногда поступки людей противоречат их установкам. 
Такое расхождение может быть более или менее сильным 
и проявляться по-разпому.
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По мнению ряда исследователей, расхождение между 
установками и поведением происходит потому, что пове
дение является функцией многих установок и ситуаций*

Актуальное поведение человека является следствием 
не только его установок, но и многих изменчивых жиз
ненных ситуаций. Таким образом, установки определяют 
поведение наряду с другими факторами; в особенности 
это относится к сложным ситуациям, образованным мно
гими факторами и элементами. Поэтому поведение можно 
считать равнодействующей между установками и данной 
реальной ситуацией. Разумеется, направленность и спо
соб поведения определяются преобладанием одного из 
указанных элементов. Например, если поведение челове
ка противоречит его наиболее существенным установкам, 
это значит, что ситуационные факторы обладают исклю
чительной устойчивостью. Под влиянием, скажем, боли и 
пыток поведение человека может не соответствовать его 
наиболее главным установкам (это касается исключитель- 
ных ситуаций). Если же несоответствие между установ
ками и поведением возникает часто, это может быть след
ствием недостаточной устойчивости установок.

Случаи несоответствия между установками и поведе
нием объясняются также тем фактом, что каждый объект 
или ситуация, с которыми мы имеем дело, как правило, 
связаны одновременно с несколькими установками, обра
зующими некоторую систему. Поэтому поведение чаще 
всего выступает как равнодействующая системы устано
вок, а не как функция отдельной установки. Например, 
поведение солдата на поле боя нельзя объяснить только 
на основе какой-то одной имеющейся у него установки 
(например, патриотизма). Оно является следствием мно
гих других его установок (например, отношения к това
рищам, командирам, ненависти к врагу) и должно рас
сматриваться как их равнодействующая.

Итак мы видим, что предвидеть направленность пове
дения, исходя из наличия определенной установки, до
вольно сложно. Поэтому установки определяются также 
в категориях готовности к действию. Несомненно, однако, 
что, чем устойчивее и компактнее установки, тем больше 
вероятность поведения соответствующего им по направ
ленности.

Теперь перейдем к рассмотрению возможности влия
ния пропаганды на динамику установки.
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ИЗМЕПЕПИЕ УСТАНОВОК ПОД ВОЗДЕЙСТВИЕМ 
ПРОПАГАНДЫ

Как уже не раз подчеркивалось, главная цель пропа
гандистской деятельности состоит в том, чтобы способ
ствовать сознательным и целенаправленным изменениям 
в системе установок отдельного человека или группы лю
дей. Изменения в установках должны вести к желатель
ным изменениям в актуальном или вербальном поведе
нии. В этой сфере можно выделить следующие частные 
задачи:

формирование новых установок по отношению к но
вым предметам, с которыми человек сталкивается 
впервые (например, формирование правильного от
ношения к труду у молодых рабочих); 
усиление уже существующих установок (например, 
укрепление патриотических установок в процессе 
школьного обучения и воспитания); 
изменение уже существующей системы установок 
путем их ослабления, ликвидации или изменения 
оценки (например, формирование материалисти
ческих установок и мировоззрения у верующих).

Первые две задачи относительно легко осуществимы с 
помощью психологически обоснованных приемов пропа
гандистского воздействия. Это значит, что в процессе их 
решения человек не проявляет специфически психологи
ческого сопротивления. Намного более сложным является 
изменение системы установок, поскольку уже сформиро
вавшиеся установки оказывают сильное сопротивление 
такому изменению. Попытка изменения установок затра
гивает внутреннее равновесие личности, подвергает испы
танию ее чувство собственного достоинства К Сопротив
ление изменению установок может также быть следстви
ем влияния общественного статуса человека или его 
окружения. Наконец, изменение установок порой требует 
от человека значительных нравственных и интеллектуаль
ных усилий; при этом в известной мере в игру включа
ются принципы экономии сил, вытекающие из естествен
ных стремлений к самозащите2.

1 См.: B r o w n  J. А. С. Spoleczna psycliologia przemyslu. Wars-* 
zawa, 1962, s. 195.

2 C m .: M ^ d r z y c k i  T. Psychologiczne prawidlowosci ksztal- 
towania si§ postaw. Warszawa, 1970, s. 101,
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Возможно ли изменение установок под воздействием 
пропаганды и если да, то каковы психологические меха
низмы такого изменения?

Полное изменение установок означает их перемещение 
по шкале оценок вначале к нейтральной точке, а затем в 
сторону максимального удаления от исходной (например, 
от — к 0 и далее к + ) .  Конечно, это программа-макси
мум. В большинстве случаев реализуется лишь какая-то 
часть такой программы: ослабление установок (прибли
жение к «О») или их нейтрализация (ликвидация).

Все исследования и эксперименты, проведенные в этой 
области, указывают иа возможность положительного отве
та на поставленный выше вопрос. С. Мика рассматривает 
несколько десятков опытов зарубежных ученых по из
менению установок под воздействием пропаганды1, в ча
стности под влиянием книг, брошюр, статей, докладов и 
бесед, фильмов и личных контактов и т. и. Все они под
тверждают возможность изменения установок. Авторы 
этих исследований чаще всего констатируют сам факт из
менения, его направленность и устойчивость, оставляя в 
стороне психологические механизмы этого явления и ус
ловия, в которых они происходят.

Некоторые известные исследования по вопросам 
массовой коммуникации и пропаганды, проводившиеся в 
естественных условиях, свидетельствуют о том, что сред
ства массового тиражирования сообщений не оказывают 
большого влияния иа динамику установок. К такому вы
воду пришел уже не раз упоминавшийся нами американ
ский психолог С. Ховленд в своей 'классической работе, 
в которой рассматриваются результаты анкетных опро
сов 2.

Однако к работам С. Ховленда можно предъявить не
которые методологические претензии. В исследованиях 
динамики установок трудно говорить об исключительном 
влиянии какого-либо одного фактора. Установки изменя
ются под влиянием целого комплекса факторов, высту
пающих совместно (семейное воспитание, школа, пропа
гандистская деятельность и пр.). Выделение какого-либо

1 См.: Mika S. Postawy i ich badanie.— In: MateriaJy do nauc- 
zania psychologii. s. 379—426.

2 Cm.: H o v l a n d  C. L. Reconciling Conflicting Results Derived 
from Experimental and Survey Studies of Attitude Change.— «Ame
rican Psychologist», 1959, № 14. (Цит. no: M i k a  S. Wstgp do psy
chologii spolecznej. Warszawa, 1972, s. 96—97.)
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фактора делает экспериментальную ситуацию искусст
венной, не имеющей аналога в реальной общественной 
жизни.

Поэтому успешность массовой пропаганды следует 
оценивать в определенном социальном контексте. Утверж
дению о невозможности изменения установок под влия
нием средств массовой коммуникации противоречат даже 
результаты некоторых пропагандистских кампаний в 
США. Известно, например, что в результате 18-часового 
выступления по радио одной популярной актрисы были 
распроданы облигации военного займа на сумму 39 млн. 
долларов

Изменение установок может произойти под влиянием 
не только пропаганды, но и других социальных воздей
ствий. Воспитание человека, как и изменение его общест
венного положения (перемена места жительства, группо
вой принадлежности, места работы, общественной роли 
и т. п.), также может привести к изменению взглядов. 
Кроме того, источником изменения могут стать процессы, 
происходящие в самом человеке (взросление, расшире
ние кругозора, приобретение знаний и пр.)2. Таким обра
зом, на изменение установок оказывает воздействие слож
ный комплекс факторов, среди которых один оказывается 
решающим. Он формируется в связи с группой установок, 
которые мы намерены изменить. Например, пропаганда 
может стать решающим фактором изменения идейных и 
общественно-политических установок.

Условия изменения установок

Изменение установок происходит не автоматически; 
оно требует сознательной и целенаправленной организа
ции социальных процессов. Такая организация должна 
отвечать некоторым условиям, обеспечивающим прохож
дение этого процесса на оптимально высоком уровне.

Условия, влияющие на протекание процессов измене
ния установок, подробно рассматривает В. Шрамм3. По

1 См.: F u K s i e w i c z  J. ADatomia telewizji w USA. Warszawa, 
1973, s. 145.

2 C m .: M i k a  S., op. cit., s. 89—96.
3 C m .: S c h r a m m  W. The Nature and Behavior of Attitudes.— 

In: The Process and Effects of Mass Communication (ed. W. Sch
ramm). Urbana, 1954, p. 209—214.
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его мнению, эти процессы могут рассматриваться в сле
дующих аспектах:

1. Для изменения установок человеку необходимо 
подсказать направленность и содержание этого измене
ния. Эта мысль должна быть воспринята и понята чело
веком.

2. Изменение установок произойдет тем успешней, 
чем больше указанная мысль будет соответствовать 
имеющимся у данного человека потребностям и мотивам.

3. Изменение будет более вероятным, если:
содержание воспринятой информации будет соответ

ствовать признанным нормам группового поведения; 
источник информации будет достаточно добросовестным и 
компетентным; передача будет удовлетворять формаль
ным требованиям, предъявляемым к структуре и способу 
аргументации.

4. Изменение установок будет более устойчивым, если 
окружающая человека действительность подтверждает 
содержание воспринятой информации.

5. Изменение установок будет более эффективным, 
если пропагандистское воздействие подкрепится другими 
воспитательными воздействиями.

Развивая концепцию В. Шрамма, Дж. Хэллорэн рас
сматривает влияние на изменение установок таких факто
ров. как отношение между людьми в данной социальной 
группе, особенности передачи и отношение к пропаганди
сту (доверие к нему, расхождение между установками 
пропагандиста и его аудитории, содержательность переда
чи, способ аргументации, тип аргументов), личное влия
ние и личностные характеристики индивида, выступаю
щие как детерминанты изменения установки 1.

Вопросы, связанные с функционированием системы 
коммуникатор (пропагандист) — коммуникация — реци
пиент,— достаточно широко освещены в этой работе. Для 
полноты картины нужно проследить за психологическими 
механизмами изменения установок, иначе говоря, ра- 
смотреть проблему функционирования человеческой пси
хики в процессах, связанных с нарушением системы 
установок.

1 См.: Н а 11 о г a n J. D. Attitude Formation and Change. Lei
cester, 1967, p. 61—78.
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Психологические механизмы изменения установок

Психологический механизм изменения установок рас
сматривается в современной социальной психологии в 
основном сквозь призму разновидностей теории гомеос
таза установок. Основным допущением этой теории явля
ется то, что движущей силой изменения устаповок высту
пают негативные психические переживания, вызванные 
отсутствием равновесия между отдельными компонентами 
установок. Последнее происходит под влиянием измене
ния одного из компонентов установки; в результате воя 
система стремится обрести утраченное равновесие и вер
нуть соответствие между своими компонентами. Таким 
образом возникает новая установка или изменяется 
устойчивость предшествующей.

Склонность человека к изменению установок зави
сит также от структуры его личности и в особенности от 
подверженности убеждению, которая может привести в 
движение механизмы, нарушающие гомеостаз установок.

Гомеостатические теории изменения установки

Гомеостатические теории изменения установки имеют 
довольно широкое распространение; критическая разра
ботка этой проблематики также достаточно известна К 
Мы ограничимся краткой характеристикой некоторых 
теорий и остановимся иа наиболее популярной и наибо
лее полной теории когнитивного диссоиапса. Наша цель 
при этом заключается в том, чтобы выяснить некоторые 
психологические аспекты изменения установок и создать 
определенные теоретические предпосылки для практиче
ских выводов.

Критика гомеостатических теорий чаще всего относит
ся к некоторым частным вопросам, не затрагивающим 
фундаментальных положений; она скорее касается спосо
бов рассуждения, чем справедливости выдвигаемых тези
сов. Топкости теоретических разногласий при критике 
теории гомеостаза ие являются существенными для 
возможного практического применения этой теории.

1 См. об этом: М а с с о Ь у  N. and Е. Е. Homeostatic Theory 
in  Attitude Change.— «Public Opinion Quarterly», 1961, vol. XXV, 
№ 4, p. 538—545. См. также: H a 11 o r  a n  J. D., op. cit., p. 91—111; 
M. O s s o w s k a .  Uwagi о pojeciu dysonansu poznawczego u Festin- 
gera. «Studia Socjologiczne», 1962, № 1, s. 231—235.
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Ч. Осгуд и П. Танненбаум (при участии Г. Саччи)] 
сформулировали теорию соответствия источника инфор* 
мации и предмета установки \  Согласно основному поло- 
жению этой теории, существует соответствие установки 
тому источнику, из которого исходит данная информация, 
и предмету, о котором говорит эта информация. Соответ- 
ствие возникает тогда, когда установки на источник ин- 
формации и предмет информации имеют один и тот же 
знак оценки (положительный или отрицательный). До
пустим, что источником информации является президент 

"Сьединениых Штатов Америки, а ее предметом — между
народная политика США. Если человек имеет положи-* 
тельные установки по отношению к президенту и внеш- 
ней политике США, то проявляется указанное выше 
соответствие. Такой человек предполагает, что президент 
США всегда будет поддерживать и обосновывать пра
вильность внешней политики своего государства. Если бы 
президент высказывал точку зрения, не согласующуюся 
с международной политикой США, то у человека могло 
бы наступить нарушение соответствия установок на ис« 
точиик и предмет информации. Психологический эффект 
такого несоответствия — отрицательные эмоции и психи
ческое напряжение. Когда это напряжение становится 
достаточно сильным, возникает тенденция к изменению 
установки. Нарушение соответствия установок по отноше
нию к источнику и предмету информации может насту
пить также тогда, когда ослабевает устойчивость установ
ки по отношению к одному из названных элементов при 
совпадении знаков оценки этих установок. Отсюда сле
дует, что такое несоответствие и сопровождающее его 
психическое напряжение могут возникнуть в следующих 
случаях:

различие в знаках оценки установок, определяющих 
отношение к источнику информации и ее предмету 
(положительное отношение к источнику и негатив
ное — к предмету, или наоборот); 
различие в устойчивости установок, определяющих 
отношение к источнику информации и ее предмету 
(устойчивые установки по отношению к источнику,

1 См.: O s g o o d  С. Е., T a n n e n b a u m  Р. Т. The Principle 
of Congruity in the Prediction of Attitude Change.— «Psychological 
Review», 1955.
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слабо устойчивые по отношению к предмету, или 
наоборот).

Этот процесс может иметь место только в том случае, 
если источник информации и ее предмет связаны между 
собой в сознании человека.

Стремление к восстановлению соответствия может 
практически выражаться в изменении установок по отно
шению к источнику или предмету информации. Если ис
точник информации очень высоко оценивается человеком, 
то изменение чаще всего затрагивает установки по отно
шению к предмету информации.

Вернемся к нашему примеру. Если данный человек 
весьма высоко оценивает президента, он признает спра
ведливость его критических высказываний о внешней 
политике, то есть изменит свои прежние установки на 
эту политику. Если же источник, из которого человек по
лучает негативную информацию о предмете, он оценива
ет не слишком высоко, в то время как на данный пред
мет он имеет устойчивые установки, скорее всего, прои
зойдет изменение отношения к источнику информации. 
Таким образом устраняется несоответствие и вместе с 
ним негативные психические ощущения, сопровождаю
щие его.

Другую разновидность гомеостатической теории уста
новки представляет теория равновесия эмоционального и 
интеллектуального компонентов установки. Согласно этой 
теории, если имеет место несоответствие между эмоцио
нальным и интеллектуальным компонентами установки, 
равновесие нарушается. Это приводит к возникновению 
некоторых отрицательных психических переживаний — 
эмоциональных и мотивационных. Устранить эти состоя
ния можно за счет ликвидации несоответствия и восста
новления равновесия. Должно наступить изменение эмо
ционального либо интеллектуального компонента уста
новки и их взаимное приспособление. В этом случае перед 
нами уже другая установка, отличающаяся знаком оценки 
или устойчивостью. Если по сведениям, полученным из
вне, мы изменяем мнение о некотором человеке, это влечет 
и изменение эмоционального отношения к нему. Обратная 
ситуация редко встречается на практике, хотя и наблюда
лась в экспериментах упомянутых авторов.

Наиболее развитая и наиболее известная гомеостати
ческая теория установки, сформулированная JL Фестин-
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гером,— так называемая теория когнитивного диссонанса1. 
Автор усматривает причину изменения установок в несо- 
ответствии интеллектуального компонента установки и 
фактов, относящихся к предмету этого взгляда. Когнитив
ный диссонанс имеет место в том случае, если пропаганд 
дистские передачи (или другие виды информационных 
передач) противоречат нашим знаниям о действительно
сти. Другими словами, указанные познавательные элемен- 
ты вступают в диссонанс, если из одного следует отрица
ние (в психологическом смысле) другого.

Несколько упрощая точку зрения JL Фестиигера, мы 
можем изложить ее следующим образом:

между познавательными элементами установок мо
жет возникать некоторое отношение несоответ
ствия — диссонанс; диссонанс приводит к возникно
вению неприятных психических состояний, которые 
вызывают тенденцию к его ограничению или устра
нению;
чем сильнее напряжение, вызванное диссонансом, 
тем сильнее стремление к его устранению; 
тенденция к устранению диссонанса проявляется в 
изменении поведения, убеждений, воззрений и мне
ний, а также в селективном восприятии инфор
мации.

Диссонанс ощущается, если некто — прежде высоко 
нами оцениваемый — совершает недостойный поступок, 
противоречащий нашим прежним оценкам.

По отношению к определенным общественным усло
виям можно сказать, что человек испытывает диссонанс, 
когда отдельные люди или группа людей при непосред
ственном контакте с ними оказываются иными, чем их 
образ, созданный в сознании человека. Диссонанс испы
тывает также человек, совершающий некоторый поступок 
под чьим-либо давлением или действующий в противоре
чии с собственными взглядами.

Мы уже говорили, что познавательный диссонанс 
вызывает у человека неприятное нервное напряжение и 
отрицательные эмоции. Интенсивность этих негативных 
состояний зависит от многих факторов. Вообще говоря,

1 См.: F e s t i n g e r  L. A Theory of Cognitive Dissonans. Stan
ford, 1957. Подробное обсуждение теории JI. Фестиигера см.: M a 
l e  w s k i A. Rozdzwipk mi^dzy uznawanymi przekonaniami i jego 
konsekwencja. — «Studia Socjologiczne», 1961, № 1, s. 63—91.
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негативные состояния, вызванные когнитивным диссонан
сом, будут тем интенсивней, чем большее значение чело
век придает взглядам, которые подвергаются диссонансу, 
а также чем большее число достаточно зрелых и устой
чивых установок вовлечено в диссонанс. Если рассматри
вать эту проблему с точки зрения межличностных отно
шений, то можно сказать, что диссонанс будет тем 
большим:

чем больше различие между нашими установками и 
воззрениями других людей;
чем меньше людей соглашаются с нашими установ
ками;
чем более симпатичны нам и более компетентны те 
люди, которые имеют воззрения, противоречащие 
нашим;
чем менее мы убеждены в собственной компетентно
сти в вопросе, по которому расходимся во взглядах 
с другими людьми;
чем меньше доводов мы можем привести в поддерж
ку своих установок; 
чем важнее для нас эти установки 1.

Диссонанс является психически неприятным состоя
нием и вызывает стремление к его устранению или 
смягчению. Последнее может быть достигнуто следую
щими способами:

отрицанием или непризнанием сведений, противоре
чащих познавательному компоненту установки; 
изменением мнения о предмете установки и тем са
мым отношения к этому предмету; 
специфическим искажением объективной действи
тельности и приспособлением этого искаженного об
раза к имеющимся и устоявшимся знаниям о пред
мете установки.

Говоря категориями межличностных отношений, лик
видация когнитивного диссонанса может произойти пу
тем изменения собственных установок, избегания контак
тов с противниками наших установок или путем убежде
ния наших противников в правильности наших взглядов.

Чаще всего изменение установок происходит тогда, 
когда они слабо устойчивы или не имеют для человека 
жизненно важного значения либо когда лицо, провозгла-

1 G r z e l a k  J. Spoleczne konsekwencje rozbieznosci przeko- 
nan.— In: Psychologia. Warszawa, 1960, s. 131—133.
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йшощее оротйбойолоЖйМе мнения, пользуется высокий 
авторитетом и считается знатоком в данном вопросе.

Если наши установки устойчивы и мы убеждены в их 
правильности, мы готовы их защищать самым решитель
ным образом и убедить в их правильности своих оппо
нентов. Когда же мы не уверены в своем мнении, наши 
установки расплывчаты и слабо устойчивы. В таких слу
чаях мы стараемся уклоняться от дискуссии. Люди с та
кими установками склонны окружать себя единомышлен
никами, с тем чтобы избежать познавательного диссо
нанса.

В теории JI. Фестипгера рассматривается также явле
ние избирательного восприятия информации (см. об 
этом главу IV). Мы знаем, что селективное восприятие 
пропагандистского сообщения и субъективное приспособ
ление его содержания к собственной системе взглядов 
является одним из способов устранения когнитивного 
диссонанса.

Таковы основные положения теории когнитивного дис
сонанса. Некоторые недостатки и известная ограничен
ность этой теории не изменяют того факта, что она вно
сит существенный вклад в понимание психологических 
механизмов изменения установки *.

Теория JI. Фестингера была предметом оживленного 
обсуждения среди польских психологов и социологов в 
1961 —1962 гг. В этот период на страницах журнала «Сту- 
диа социологичне» была опубликована серия статей на 
эту тему. Начало дискуссии было положено цитировав
шейся выше статьей А. Малевского, который утверждал, 
что теория когнитивного диссонанса имеет большое прак
тическое и теоретическое значение и может быть исполь
зована и в нашей стране для решения некоторых соци
альных проблем 2.

Против этой теории выступила М. Оссовская3. По ее 
мнению, «широта теории, открывшей перед нами столь 
заманчивые перспективы, к сожалению, объясняется,

1 Теория когнитивного диссонанса может формулироваться не 
только в терминах изменения установок, но и как теория, объяс
няющая факторы принятия решений или функционирования со
циальных групп. (См.: M a l e w s k i  A., op. cit., s. 70—80.)

2 Ibid., s. 8 7 -9 0 .
3 См.: O s s o w  s k a  М., op. cit., s. 191— 194. См. также: M a 

l e w s k i  A. W sprawie dyskusji nad teoria dysonansu poznaw
czego, — «Studia Socjologiczne», 1962, № 2, s. 231—239.
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по-вйдимому, туманностью основной концепции». Й да
лее: «Понятие когнитивного диссонанса не представляется 
удачным. Ее положения требуют тщательной проверки 
как со стороны содержания, так и со стороны возможно
сти их применения». М. Оссовская полагает, что анали
зируемые с помощью этой теории ситуации слишком да
леки друг от друга, чтобы быть охваченными некоторой 
общей теорией, а психологические явления, о которых в 
ней идет речь, могут быть объяснены в рамках тради
ционно психологической терминологии.

Однако возражения М. Оссовской не нашли достаточ
ной поддержки. В настоящее время теория J1. Фестин- 
гера приобрела довольно широкую известность и при
знание.

Подводя итоги обсуждению гомеостатических теорий 
изменения установки, можно указать на некоторые их 
общие черты, имеющие наибольшее значение для прак
тики.

1. Все названные теории основываются на модели рав
новесия сил. Диссонанс наступает в том случае, если один 
из элементов установки отклонился в своей устойчи
вости от других. «Большинство теоретических объясне
ний явления изменения установки имеет по крайней мере 
одну общую черту,— пишут II. и Е. Е. Маккоби,— они 
исходят из модели равновесия сил. Нарушение этого 
равновесия вызывает поведение, имеющее целыо восста
новить это равновесие. Иначе говоря, все такого рода 
теоретические подходы используют и допускают некото
рую форму гомеостаза» К

2. Диссоиаис между некоторыми элементами, входя
щими в состав установки, вызывает возникновение не
приятных отрицательных эмоциональных и мотивацион
ных состояний. Он приводит к необходимости действия, 
направленного на ликвидацию диссонанса и восстановле
ние психического равновесия.

3. Причиной несоответствия является приобретенная 
человеком информация, вступившая в конфликт с имею
щимися у него установками. Особую роль в подобных 
процессах играет пропаганда, которая может стимули
ровать те или иные изменения в структуре идейных и 
общественно-политических взглядов.

1 М а с с о b у N. and Е. Е. Homeostatic Theory in Attitude 
Change. — «Public Opinion Quarterly», p. 540.
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4. Эти изменения могут затрагивать как знак бЦейКй 
установки, так и его интенсивность. В результате диссо
нанса приобретаются взгляды, противоположные предше
ствующим, либо происходит ослабление имевшейся ранее 
системы установок.

Названные особенности в различных сочетаниях мож
но найти во всех гомеостатических теориях.

Личностные детерминанты изменения установок
До сих пор обсуждались только те психологические 

механизмы изменения установок, которые связаны с са
мим содержанием взглядов. Но эти механизмы не един
ственные. Вместе с ними функционируют и оказывают 
на них влияние некоторые личностные качества людей, 
определяющие специфическое, присущее только дан
ному индивиду видение действительности. К ним отно
сятся прелюде всего потребности человека, особенности 
его познавательного отношения к действительности, а так
же его восприимчивость к убеждению. Некоторые люди 
имеют весьма ограниченные потребности в познании окру
жающего их мира. Отсутствие определенных интересов, 
или их чрезвычайно узкая направленность приводит к 
тому, что человек мало заинтересован в приобретении 
новых знаний и потому конфликты в системе его уста
новок крайне редки. Некоторые люди плохо поддаются 
убеждению и остаются при своем мнении даже тогда, 
когда факты ему противоречат.

Такого рода факторы соответствующим образом влия
ют на приобретение новой информации, способной вы
звать диссонанс установок и их возможное изменение.

Потребности познания и формы познавательного от
ношения. Известно, что существуют устойчивые индиви
дуальные отличия в переработке информации. Способ 
переработки информации индивидом называют «стилем 
познания», подразумевая под этим характерный и по
стоянный для данного лица способ наблюдения, запоми
нания и размышления о себе и об окружающем мире. 
Одни люди склонны к более общим наблюдениям и раз
мышлениям, другие, напротив, подмечают детали, под
робности, порой не замечая целого.

Независимо от «стиля познания» различаются уровни 
потребности в познании. Одни обнаруживают сильную 
потребность в упорядоченном знании, образующем связ-
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йую систему. Другие остаются равнодушными К упоря
дочению и назначению знаний.

Стиль познания и уровень потребностей в познании 
не всегда согласуются между собой. Два человека с оди
наковым уровнем потребностей в познании могут обла
дать различными стилями познания: один стремится по
лучить ясную картину ситуации, отыскивая все новые 
и новые детали, другой пытается схематизировать кар
тину, стирая различия и подчеркивая сходство отдельных 
ее черт. Последнее не может не сказываться на восприя
тии пропагандистских материалов.

Общая восприимчивость к убеждению. Пропагандист
ская деятельность направлена иа убеждение человека 
в правильности некоторых утверждений, на выработку 
у него готовности к определенному поведению. Стремясь 
к достижению этой цели, пропагандисты используют раз
личные средства убеждения. Однако не все люди одина
ково поддаются убеждению. К сожалению, невозможно 
установить всю совокупность личностных характеристик, 
которая бы полностью определяла степень восприимчиво
сти человека к убеждению. Дж. Хэллорэн пишет, 
«Если проанализировать все работы о связях между 
структурой личности и общей восприимчивостью чело
века к убеждению, то выяснится, что эти связи невозмож
но выразить в какой-либо простой и общей форме. Из
вестно, однако, что некоторые личностные факторы, опре
деляющие общую восприимчивость к убеждению, в 
сочетании с формой и содержанием коммуникации могут 
облегчить процесс изменения установок или принятия 
чужих воззрений»1.

Исследователи проблемы суггестивности пытались 
установить некоторую совокупность черт личности, ко
торые могут влиять на степень восприимчивости данного 
лица к убеждению. По некоторым оценкам трудно под
даются убеяедению лица, обладающие:

а) явной враждебностью по отношению к другим 
(сопротивление убеждению может быть следствием по
требности доминирования над другими);

б) готовностью к пересмотру своих взглядов (стрем
ление всегда иметь «запасную позицию», сильный кри
тицизм) .

1 Ibid., р. 53,
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В то же время в большей степени податливы к убеж
дению люди, которым присущи:

а) склонность к живому отклику на символы, богатое 
и живое воображение;

б) сниженная (в пределах нормы) самооценка; такие 
люди часто робки, ие доверяют собственному мнению, 
испытывают страх перед возможным отрицательным от
ношением окружающих;

в) установка скорее ка других, чем на себя (термин 
«установка на других» относится к такой системе ценно
стей, в которой наиболее существенную роль играет адап
тация к социальной среде, конформизм но отношению к 
социальной группе; «установка на себя» — это система 
ценностей, в которой главную роль играют некоторые 
личные цели, а не оценки других людей).

Все эти положения, однако, имеют слишком общий 
характер и ие достаточно проверены на опыте. Тем не 
менее установлено, что различие в степени восприимчи
вости к убеждению существует, но делать из этого ка
кие-либо практические выводы, приемлемые для пропа
гандистской деятельности, пока трудно.

Некоторые практические выводы, 
следующие из анализа

психологических механизмов изменения установок

Определение психологических механизмов изменения 
установок, как уже отмечалось, может быть полезным 
при формулировании некоторых выводов, примепимых 
в практической пропагандистской деятельности. Один из 
выводов состоит, как было уже сказано, в том, что изме
нение установок с помощью пропаганды является возмож
ным. Теория когнитивного диссонанса в значительной 
мере помогла понять психологические механизмы этого 
процесса.

Согласно этой теории, естественное сопротивление из
менению установок в некоторых случаях затруднительно, 
а порой и вовсе не возможно. Трудно сомневаться в ис
тинности информации, которая исходит от компетентного 
и пользующегося нашим доверием источника. Если та
кая информация противоречит нашим взглядам, то про
исходит, как правило, изменение установок, но не сниже
ние доверия к источнику.

9 Зак. 683 249



В связи с этим сформулируем первый вывод: для  
успешности пропагандистской деятельности необходимо 
иметь доверие к директивному органу пропагандистских 
выступлений, его авторитету и компетентности.

Установлено, однако, что существует ряд психологи-* 
ческих механизмов, препятствующих восприятию пропан 
гандистского выступления. Успешность восприятия зави
сит от различия потребностей в познании и стиля 
познания и от восприимчивости к убеждению. Отсюда 
следует второй вывод: повторение одного и того же про
пагандистского сообщения нужно производить в различ
ных формах и с помощью различных средств. Этим 
достигается определенная индивидуализация пропаганди-* 
стского выступления.

Из теории когнитивного диссонанса следует, что, чем 
больше напряженность этого диссонанса, тем сильнее 
стремление к восстановлению равновесия. В некоторых 
случаях при устойчивых и прочных установках возник
новение сильного диссонанса может привести к отверже
нию источника информации и дальнейшему упрочению 
установок («эффект бумеранга»). Если мы убеждаемся, 
что установки, которые мы хотим изменить, прочно 
укоренились в сознании людей и высоко ими оценивают
ся, более разумным будет воздействовать на них с по
мощью постепенного усиления когнитивного диссонан
са — сообщать в определенной очередности информацию, 
все более и более противоречащую их взглядам (метод 
малых изменений). Отсюда следует очередной вывод: 
в определенных условиях пропагандистскую деятельность 
следует планировать так, чтобы аргументация непреры в
но усиливалась в течение некоторого времени . Например, 
нельзя начинать формирование материалистического ми
ровоззрения у верующих с абсолютного и полного отри
цания их прежнего мировоззрения. Планомерное и сис
тематическое сообщение им определенных сведений, 
например о возникновении Солнечной системы и жизни 
на Земле, вначале создаст небольшой диссонанс, который 
затем по мере поступления дальнейшей информации 
будет усиливаться. Отсюда следует, что одним из методов 
пропагандистской работы является повышение диссонан
са у людей, к которым обращена пропаганда.

Исследования в этой области показали, что 
большинство изменений взглядов человека в значительн
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ной мере зависит от того, насколько этот человек вовле
чен в деятельность, не соответствующую его взглядам. 
Испытуемые, проводившие беседу, содержание которой 
не совпадало с их взглядами, обнаружили большие изме
нения во взглядах, чем испытуемые, только слушавшие 
эту беседу. Отсюда вывод: для эффективности пропа
ганды нужно не только передавать какие-то сведения, по 
и активно вовлекать лю дей в пропагандистскую деятель
ность,, даэюе если последняя не вполне соответствует их 
взглядам .

Когнитивный диссонанс активизирует деятельность 
человека, вынуждая его искать информацию, которая 
могла бы ограничить или устранить этот диссонанс. 
Е. Гжеляк пишет: «Люди, переживающие диссопаис и 
имеющие внутренне несогласованные убеждения, про
являют тенденцию к поиску такой информации, которая 
бы позволила уменьшить эту несогласованность»1. Па 
первых порах отыскивается информация, согласующаяся 
с имеющимися у человека взглядами. Если, однако, он 
не может найти такую информацию или же последняя 
плохо согласуется с его точкой зрения, человек меняет 
направление поиска: он начинает искать информацию, 
увеличивающую диссонанас, что в итоге приводит к из
менению взглядов. Это убедительно показано в исследо
ваниях Эрлиха, Фестингера и Шенбаха2. Поэтому про
паганда долэюна содероюать убедительные и проверенные  
аргументы, направленные против укоренивш ихся устано
вок, если мы хотим изменить эти установки.

Отсюда следует, что в общей совокупности действий, 
направленных на изменение идейных и общественно-по
литических установок, весьма существенную роль играет 
информативная ф ункция пропаганды . Когнитивный дис
сонанс всегда начинается с несоответствия (в-широком 
смысле слова) информации с прежними установками 
человека. Дальнейшая информация может углубить этот 
диссонанс и привести к изменению установок. Разумеет
ся, эта информация, передаваемая в форме пропаганди
стского сообщения, должна быть правильно построена и 
передана.

1 G г z е 1 a k J., Spofeczne konsekwencje rozbieznosci przeko- 
nan.— In: Psychologia. Warszawa. I960, s. 155.

2 Ibid., s. 157,
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Рассматривая динамику изменения установок под 
воздействием пропаганды, мы учитывали только ее пси-< 
хологическую сторону, как того требовал характер дан* 
иой работы. За пределами рассуждения осталась не менее 
важная социологическая сторона проблемы: влияние 
социальных групп иа изменение взглядов. Многочислен-* 
ные исследования показывают, что большинство взглядов 
и воззрений имеют общественный характер и являются 
следствием унифицирующего действия неформальных или 
формальных социальных групп. Прежде всего люди стре-» 
мятся принадлежать к тем группам, которые придержи-* 
ваются сходных политических установок. Обмен мнения-» 
ми внутри этих групп и необходимость соблюдения 
групповых норм приводят к дополнительному усилению 
воззрений и установок человека. В некоторых случаях 
люди выражают готовность оставаться при своем мнении 
только лишь потому, что оно выражает воззрения груп^ 
пы, к которой они принадлежат. В частности, это отно-< 
сктся к влиянию семьи. Однако эта проблема настолько 
сложна и специфична, что требует особой разработки.



Попытки установления психологических принципов, 
образующих общие нормы пропагандистской деятельно^ 
сти, можно увязать с некоторыми результатами, получен^ 
ными в работах, касающихся принципов обучения и вос
питания; здесь имеет место общая аналогия. В. Шевчук 
пишет: «Основываясь на закономерностях воспитатель
ной работы, мы формулируем общие рекомендации для 
проведения этой работы, или принципы воспитания:. Каж
дый принцип конкретизируется в частных правилах, 
обеспечивающих максимальную успешность воспитатель
ной работы» 1. Таким образом, принципы определяют 
общие нормы деятельности (поведения), основанные на 
объективных закономерностях, имеющих место в дей
ствительности, которая в свою очередь может быть созна
тельно и целенаправленно преобразована. В зависимости 
от целей, которые ставит перед собой данная отрасль 
науки, мы получаем определенную систему принципов. 
В. Шевчук показывает, что «число принципов конечно и 
не произвольно; оно не может быть изменено по чьему- 
либо субъективному желанию»2. По мнению автора, 
количественные ограничения при формулировании прин
ципов деятельности следуют прежде всего из структуры 
действительности, на которую направлена эта деятель
ность. Если мы говорим о «психологических принципах 
воспитания», то заранее допускаем возможность опреде-« 
ления этих принципов, например, с социологической точ-: 
ки зрения; но тогда нет практической возможности 
указать число этих принципов. В этом смысле ближе 
к практической реальности утверждение Ж. Мыслаковч 
ского о том, что «это количество (речь идет о принцип 
пах обучения.— Л . В .) не является неизменным. Может 
со временем то или иное число и содержание этих прин-

Г л а в а  VIII

ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ПРИНЦИПЫ
ПРОПАГАНДИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

1 S z e w c z u k  W. Psychologiczne podstawy zasad wychowania, 
Warszawa, 1972, s. 11.

2 Ibid., s. 20.
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ципов установится на более длительный срок» 1. Такое 
утверждение совсем не означает произвольности и субъ
ективности в установлении принципов. Если мы ясно 
установили цель деятельности, то это и будет существен
ным ограничением в сфере установления принципов дея
тельности.

Более важным, чем число принципов, является вопрос 
об их точном определении. Часто принципы смешивают 
с нормами, правилами, законами, условиями осуществле
ния и т. п. Именно поэтому общие принципы пропаган
ды, предложенные Ю. Мазуреком, представляются 
спорными2. Например, возникает вопрос, может ли фор
мирование идейных установок и убеждений быть одно
временно целью и принципом пропаганды? Является ли 
«единство во множестве и различии» (то есть примене
ние многих средств и форм для лучшей передачи одного 
и того же содержания) методом или принципом пропа
ганды? Подобных вопросов можно поставить еще больше* 
Они возникают из-за трудности в четком разделении 
указанных понятий, а также из-за некоторых традиций 
в формулировке принципов пропагандистской деятель
ности.

Выше было установлено, что принципы деятельности 
зависят от цели, которая перед ней ставится. Основная 
цель пропагандистской деятельности — доведение до со
знания людей содержания пропагандистских сообщений. 
Это содержание должно быть воспринято так, чтобы при
вести к изменению в системе взглядов в соответствии 
с намерением пропагандиста. Поэтому оптимальный 
успех пропагандистской деятельности зависит от подго
товки и процесса распространения сообщений в соответ
ствии с психологическими принципами. Эти принципы 
следуют прежде всего из законов, управляющих механиз
мами восприятия человека.

Пропагандистское сообщение, которое должно заинте
ресовать человека, увлечь его, должно быть убедитель
ным. В условиях современной динамики политических 
явлений и идеологической разнородности политического

1 M y s l a k o w s k i  Z. Zasady nauczania i ich charakter.— «No- 
wa Szkoia», 1953, N° 6, s. 278.

2 Cm.: M a z u r e k  J. Podstawy i zasady propagandy socjalis- 
tycznej. Model postulowany. In: Armiaj wychowanie, polityka. YVars* 
zawa, 1971, s. 319—334.
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воздействия пропаганда должна действовать быстро, так 
как лишь такое действие способно поставить психологи
ческий заслон против воздействия идеологического про
тивника. В условиях, когда количество информации, 
воспринимаемой человеком за единицу времени, непре
рывно возрастает, пропаганда должна использовать такую 
совокупность сведений, которые оказались бы наиболее 
близкими сознанию людей; другими словами, она должна 
основываться на актуальных событиях, вызывающих 
в настоящий момент наибольший интерес и привлекаю
щих к себе общественное внимание. Большое количество 
информации должно умещаться в разумном объеме со
общений, соответствующем возможностям восприятия 
реципиента. Однако не всякое содержание соответствует 
объему и уровню знаний людей, так же как не всякое 
содержание позволяет сделать ясный и однозначный вы
вод. Поэтому пропаганда должна соответствующим обра
зом интерпретировать политические факты. Если реаль
ная политическая действительность такова, что у людей 
повышается потребность в политической ииформации, 
политическая пропаганда должна удовлетворять эту по
требность. Хотя главная цель пропаганды заключается 
в воздействии на социальные группы, она должна преж
де всего действовать индивидуальным образом, в соответ
ствии с особенностями восприятия каждого человека. 
Эти исходные моменты психологических принципов про
пагандистской деятельности следуют из анализа пропа
гандистской деятельности, основанного на психологиче
ской интерпретации.

ПРИНЦИП УБЕЖДАЮЩЕГО ВОЗДЕЙСТВИЯ

Вопросы убедительности пропагандистской деятельно
сти сложны и трудны. В этой проблематике возникло 
множество терминологических недоразумений и теорий, 
переоценивающих значение внушения для пропаганди
стской практики. Часто внушению как средству убежде
ния в пропагандистской деятельности придается слишком 
большое значение, несмотря на многочцсленные возраже
ния, основанные на этических и социальных нормах. 
Этот вопрос требует как теоретического, так и практиче
ского рассмотрения в ближайшем будущем. Следует так
же выяснить и уточнить терминологию, связанную с суг-
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гестивиыми процессами, поскольку в пропаганде ее прть 
м еч я ют иео днозн ачыо.

В психологии под внушением понимается такое воз
действие одного человека на /другого, при котором — без 
приказа или рационального размышления — на убежде
ния, установки и решения последнего оказывается опре
деленное влияние. Находясь под влиянием внушения, че
ловек действует без собственной мотивации, пе контроли
рует направленного на него воздействия. Подвержепность 
внушеншо называется суггестивностью. В конечном сче
те, суггестивность это состояние или свойство, приво
дящее к тому, что человек выполняет некоторые действия 
без достаточной мотивации либо даже при обратной мо
тивации. По мнению ряда специалистов, внушением 
можно воздействовать не только помимо воли человека, 
по даже вопреки его воле.

В пропагандистской технике внушение может и пони
маться, и применяться по-разному. Существенное разли
чие в применении внушения следует из идеологической 
обусловленности пропаганды. Одно дело, когда внушение 
используется в империалистической пропаганде, где ему 
отводится маиипулятивная функция, учитывающая преж
де всего интересы директивного органа пропаганды, но 
игнорирующая интересы людей, к которым обращена про
паганда; и другое дело, когда пропаганда выполняет ин
формативно-воспитательную функцию и проводится 
прежде всего в интересах людей, как это имеет место в 
социалистическом обществе.

По-видимому, говорить о роли внушения в пропаган
де, не учитывая ее идеологической обусловленности, было 
бы ошибкой. Утверждение, согласно которому «основным 
средством, применяемым пропагандой для формирования 
взглядов, является внуш ение»1, по меньшей мере спорно. 
То же можно сказать об истолковании внушения как с а 
мостоятельного метода формирования общественного мне
ния, о чем И. Курч пишет следующее: «Основными 
источниками формирования и преобразования мнений яв
ляются: пропаганда, апелляция к общепризнанным авто-̂  
ритетам, коллективное внуш ение {курсив мой,— Л , Д.),

1 L е w i с k i A. Psychologia i propaganda,—* «Wied.za i 2ycie»e 
4948, № 10, s. 884.
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давление группы, к которой человек принадлежит» *. Та
кие представления о роли внушения сильно преувели
чены. Внушение может быть эффективным методом 
пропаганды в сочетании с соответствующим научным ап
паратом, но не следует преувеличивать его роль. То же 
относится, хотя и в меньшей степени, даже к такой про
паганде, которая не признает никаких, в том числе мо
ральных, ограничений.

Суггестивность пропагандистского сообщения может 
основываться на его содержании, или форме, или на том 
и другом одновременно. Внушение, основанное на содер
жании, состоит в особом подборе и сочетании аргументов, 
входящих в состав данного сообщения. Обычное, на пер
вый взгляд ничем не примечательное сообщение состав^ 
ляется из строго отобранных и целенаправленных элемен
тов содержания. Это типичный прием манипулирования. 
Суггестивность содержания пропагандистского сообщения 
может вызываться также эмоциональной его стороной. 
Внушение, основанное на форме, заключается в особом 
оформлении и подаче сообщения.

Принцип внушения в пропаганде может также быть 
реализован самим пропагандистом. Его авторитет, личные 
качества влияют на привлекательность выдвигаемых им 
аргументов.

Осуществление принципа суггестивного воздействия 
в империалистической пропаганде

Главная задача приемов внушения в империалистиче-» 
ской пропаганде состоит в усилении восприимчивости лю
дей к различного рода пропагандистским аргументам. 
Речь идет прежде всего о снижении способности замечать 
теневые стороны явлений. В особенности это относится 
к тем ситуациям, когда человека нужно убедить в том, 
что для него, очевидно, не имеет никакой пользы.

В империалистической теории и практике пропаганды 
особенно опасен метод внуш ения при помощи содержа- 
ния сообщ ения.

1 К и г с h I. Wprowadzenie do problematyki badan nad opini^, 
publiczn^ i zagadrioniami pokrewnymi.— In: Materialy do naucza- 
nia psychologii (red. L. W oloszynowa). Warszawa, 1964, seria II, 
t. 1, s. 334,
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По мнению известйого польского публициста Б. Япи- 
шевского, который имел возможность наблюдать действие 
механизма американской пропаганды, исходным пунктом 
пропагандистского приема внушения является доктрина 
разграничения фактов и воззрений. Согласно этой доктри
не, сообщения, содержащиеся, например, в телевизионных 
передачах, не должны сопровождаться комментариями, 
направляющими мысль зрителя. Следует избегать каких- 
либо слов, выражающих удовлетворение либо сочувствие. 
Воззрения не должны выражаться непосредственно; они 
должны внушаться таким образом, чтобы у зрителя со
здалось впечатление, что они являются продуктом его 
собственной мысли. Внушение воззрения может происхо
дить с помощью следующих методов:

1) соответствующей дозировки негативных и позитив
ных деталей: чтобы похвала была более правдоподобна, 
к ней нужно добавить немного критики; чтобы осужде
ние было убедительным, оно должно включать некоторое 
количество положительных характеристик;

2) оперирования сравнительными материалами для 
определения тенденций и масштабов явления. Например: 
«Автомобильная промышленность произвела в прошедшем 
году 9 млн. автомобилей; это иа 1 млн. больше, чем в 
предыдущем году». Или: «Вчера в штате Калифорния 
был запущен очередной метеорологический спутник Зем
ли. Это 11-й американский спутник в нынешнем году. 
Советский Союз за тот же период вывел па орбиту 
45 спутников»;

3) подбор фактов для усиления или ослабления вы
сказывания. Например: «Ирвинг Браун поставил под 
сомнение научную ценность заключения о вреде курения. 
При этом он ссылался на мнение доктора Уильямса, лау
реата Нобелевской премии, которое противоречит выво
дам этого заключения». Или: «Ирвинг Браун поставил 
под сомнение научную ценность основ заключения о 
вреде курения. Ирвинг Браун является вице-президентом 
табачной фирмы «Филип Моррис» *».

Характерной особенностью приведенных примеров яв
ляется то, что их непосредственное содержание образует 
лишь повод для передачи некоторого скрытого содержа
ния. Однако об этом неявном содержании должен судить

1 См.: J a n i s z e w s k i  В. Со jest a czego nie т а  w amerykan- 
skiej informacji telewizyjnej. — «Kultura», 1971, № 1.
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тот человек, кому оно предназначается, — реципиент про
пагандистского выступления. Подразумевается, что выво
ды, которые он сделает, будут соответствовать тем, кото
рые планировались директивным органом пропаганды и 
ее коммуникатором-пропагандистом.

По мнению западных теоретиков, организовать пропа
ганду не значит давать объективную информацию, но 
прежде всего соответствующим образом подготовить ре
жиссуру пропагандистского спектакля, изображающего 
специально препарированную «действительность». Средст
ва массовой коммуникации и пропаганды создают, таким 
образом, иллюзию реальности. Польская журналистка 
Е. Бонецкая так характеризует режиссирование пропа
гандистской передачи в Англии: «Подвергнутая режиссу
ре действительность подается англичанам, как пирожное 
к чаю. Ведущий передачу всегда стоит как бы на сторо
не зрителя. В беседах и интервью он как бы «давит» па 
политиков (не забывая, конечно, при этом предваритель
но согласованные с ними правила игры), вставляет соб
ственные комментарии, позволяет себе осторожную, но 
многозначительную мимику, выслушивая их ответы. Дело 
в том, что ведущий должен представлять так называемое 
«общественное мнение», отождествлять себя со зрителем, 
наблюдающим все это действо на телеэкране»

По мнению известного американского психолога 
К. Моргана, применяя приемы внушения в пропаганде, 
нужно использовать имеющиеся у людей естественные 
конформистские стремления и тенденции, недостаточное 
доверие к собственному суждению. В таком контексте 
возможно применение «социального внушения», состоя
щего в том, что каждому отдельному человеку внушается 
мысль, будто тот или иной способ поведения принят боль
шинством членов той общественной группы, к которой 
принадлежит данный человек («все так поступают», 
«весь город об этом говорит»). Неуверенность, возникаю
щая из-за отсутствия опыта или точного знания сути 
дела, приводит к довольно быстрому согласию на внеш
нее внушение2. К. Морган, таким образом, советует

1 B o n i e c k a  Е. Swiat podany do cup of tea.— «Kultura», 1971, 
№ 16.

2 Cm.: M o r g a n  C. Introduction to Psychology, New York, 
1946, p. 325,
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играть па человеческих слабостях, для того чтобы эффек^ 
тивно управлять поведением личности, используя при 
этом принцип внушения. _

Применение принципа внушения 
в социалистической пропаганде

Рассмотрение негативных примеров использования 
внушения империалистической пропагандой может вы
звать вопрос: может ли внушение выполнять позитивную 
роль? По-видимому, было бы неверно ограничиться от
рицательным ответом на этот вопрос. С момента своего 
возникновения при достижении намеченных целей про
паганда прибегала к элементам внушения. Внушение, ко
торое используется в социалистической пропаганде, мо
жет выполнять позитивную роль, исходя из объективного 
совпадения интересов пропагандиста и людей, которым 
адресуется пропаганда.

Понятия «внушение» и «убеждение с помощью внуше
ния» ие могут употребляться в социалистической теории 
пропаганды в их чисто психологическом значении. Сле
дует придавать этим терминам несколько иной смысл, со
хранив их обычное применение; это означает, что вну
шение не должно пониматься как воздействие вне 
мотивации реципиента; внушение должно происходить в 
согласии с мотивационной системой человека. Поэтому 
внушение в нашей пропаганде определяется совокуп
ностью средств, которые призваны сделать более доступ
ным и привлекательным пропагандистское сообщение, не 
изменяя его содержания по существу.

Социалистическая пропаганда проводится прежде 
всего в интересах людей, широких масс трудящихся. 
В социалистической пропаганде реципиент является не 
только объектом, но и субъектом пропаганды. Эта про
паганда исключает манипулирование сознанием людей.

Однако и в условиях социалистической пропаганды мо
гут существовать некоторые трудности при выполнении 
поставленной перед ней задачи — довести до сознания 
людей социально обоснованное содержание своих сообще
ний. Эти трудности могут быть следствием недостаточно 
высокого образовательного и интеллектуального уровня



аудитории, отживающих традиций, устойчивости устарев-* 
ших взглядов и социальных ситуаций. Правильное ис
пользование принципа внушения может облегчить пре
одоление этих трудностей. Речь идет о создании соот
ветствующей атмосферы, соответствующего фона для 
пропагандистского сообщения.

Принцип суггестивного воздействия прежде всего ис-< 
пользуется в агитационной работе, то есть в условиях* 
требующих быстрого достижения конкретных целей. 
Необходимость динамического воздействия и ограничен-* 
ность времени диктуют применение правильно понимае
мого внушения как эффективного метода достижения 
целей.

Внушение с помощью особого построения сообщенгш 
и создания особых условий коммуникации, как было по
казано выше, свойственно империалистической пропаган
де. В социалистической пропаганде этот метод может 
иметь лишь ограниченное применение. Допустимо внуше
ние, использующее эмоциональные стороны сообщения, 
поскольку они существенно не влияют на его содержание. 
Это значит, что само содержание не меняется иод влия
нием различных эмоциональных акцептов, изменяется 
лишь привлекательность сообщения и его доходчивость.

Как прием внушающего воздействия довольно эффек
тивно использование личных качеств пропагандиста. Речь 
идет не о том, чтобы создавать обстановку «бездумного 
согласия с его информацией» \  но о завоевании доверия 
аудитории к пропагандисту. Доверие образует основу для 
готовности реципиента к признанию истинности аргумен
тации, приводимой в сообщепии. Внушающим фактором 
должны быть прежде всего социальный статус пропаган
диста, понимаемый как его моральный и профессиональ
ный авторитет, а также его личностные качества, облег
чающие контакт с аудиторией.

Суггестивность пропагандистского воздействия также 
зависит от формы сообщения и обстоятельств, сопутству
ющих его передаче. Форма сообщения может быть обо
гащена правильностью языка, ясностью высказываний, 
ораторским пафосом, умением ярко передать содержание 
своих мыслей. Помимо содержания сообщения и свойств 
личности пропагандиста, суггестивность зависит еще и от

1 L с w i с k i A., Psychologia i propaganda.-^ «Wiedza i Zycie», 
1948, № io, s . 886,
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некоторых внешних условий. Речь идет прежде всего об 
организации некоторых дополнительных стимулов, усили
вающих содержание сообщении. Этой цели служат декора
ции залов, придающие помещению торжественный вид, 
соблюдение гармонии и порядка, обеспечение слушателям 
хороших условий восприятия сообщения. Для той же цели 
предназначены различные материальные средства пере
дачи, облегчающие и углубляющие понимание информа
ции и обогащающие ее ЭхМоционально. Эти функции мо
гут выполнять как соответствующие технические приспо
собления, так и средства, придающие содержанию доступ
ную образную форму, часто сочетающиеся с соответ
ствующим церемониалом, особенно при торжественных 
юбилеях и исторических событиях.

ПРИНЦИП БЫСТРОТЫ ПРОПАГАНДИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Современная политическая действительность характе
ризуется высокой динамичностью событий, которые дол
жны быть соответствующим образом отражены в пропа
ганде. Поэтому сама пропаганда должна быть достаточно 
оперативна, действовать быстро и своевременно.

Критерий быстроты действия, примененный по отно
шению к определенным общественно-политическим собы
тиям, дает возможность деления пропаганды на следую
щие типы: опережающая, сопутствующая и последующая.

Опережающая пропаганда проводится в период, пред
шествующий ожидаемому событию, для того чтобы соот
ветственно подготовить к нему людей. Она возможна, 
если имеются ясные и точные сведения о том, что данное 
явление наступит в определенное время. Этот тип пропа
ганды особенно важен в тех случаях, когда наступающие 
события носят иеприятный характер. С психологической 
точки зрения такая пропаганда имеет весьма существен
ное значение, поскольку информация, опережающая со
бытие, может смягчить негативные переживания людей, 
связанные с ожиданием его наступления, подготовить их 
отношение к этому событию и сформировать определен
ные представления о нем.

Наиболее распространенным типом пропаганды явля
ется сопутствующая пропаганда , проводимая одновремен
но с некоторым событием. Ее цель — распространение 
информации о происходящем событии, оказание помощи 
для его правильного понимания и анализа на более ши
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роком фоне. В этой связи сопутствующая пропаганда 
выступает как деятельность, направленная на то, чтобы 
объяснить происходящее, помочь людям избежать ошибок 
и недоразумений.

П оследую щ ая пропаганда проводится тогда, когда 
уже известные факты не получили по каким-либо причи
нам соответствующего освещения и интерпретации и при 
этом возник определенный пробел в пропагандистской 
работе. Из-за отсутствия интерпретации со стороны про
пагандистов люди сами интерпретируют события, причем 
не всегда правильно.

Быстрота пропагандистской деятельности преследует 
цель — опередить своего идеологического противника в 
воздействии на общественное мнение и взгляды людей. 
Об эффективности пропагандистских действий во многих 
случаях можно судить по быстроте передачи пропаган
дистских сообщений, скорости реагирования на происхо
дящие события, интерпретации этих событий. Дело в том, 
что первая интерпретация события немедленно привле
кает к себе внимание, чаще всего принимается как под
линная и легче и прочнее запечатлевается в памяти.

Известна серия экспериментов, предшествовавшая 
выявлению закономерности первенства в убеждении. 
В опытах применялись два набора сообщений, в которых 
позитивно и негативно освещалась одна и та же проб
лема. Было установлено, что первое сообщение чаще все
го приводит к желаемым изменениям во взглядах. Вто
рое, противоположное первому по направленности, приво
дит к частичному возвращению к первоначальным взгля
дам, но это возвращение никогда не бывает полным. 
Итоговая позиция обнаруживает большие или меньшие 
изменения в том направлении, которое указывалось пер
вым сообщением.

Психологическое обоснование закона первенства состо
ит в том, что первые сведения и их истолкование вызы
вают такое отношение к проблеме, которое в большинстве 
случаев совпадает с отношением, формируемым пропа
гандой. Иными словами, на эту проблему формируются 
такие взгляды, которые с помощью механизма селектив
ного восприятия образуют психологическую преграду 
для противоположного воздействия.

Такое положение в особенности имеет место в тех 
случаях, когда у человека нет устойчивых взглядов на 
данную проблему. В пропагандистской борьбе с нолити-
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ческим противником важнее всего определить его в фор
мировании установок людей по тем или иным проблемам; 
тогда враждебная пропаганда будет вынуждена нейтра
лизовать оказанное влияние, преодолевая уже сформиро
ванные установки. Лишь после этого она может присту
пить к изложению собственной версии и собственной 
интерпретации содержания пропаганды. Однако полная 
ликвидация результатов опережающего воздействия про
паганды в массовом масштабе очень трудна, а иногда и 
просто невозможна. Если же не организовать своевремен
ную пропаганду и позволить противнику себя опередить, 
то наша пропаганда может оказаться в трудного положении.

В современных условиях, когда помощь пропаганды 
необходима каждому человеку для формирования пра
вильного отношения к окружающей его действительности, 
успех этой деятельности во многом зависит от быстроты 
и оперативности.

Поэтому в пропагандистской деятельности ничего 
нельзя откладывать на завтра, нужно действовать быстро 
и решительно сегодня. Если пропагандистские задачи не 
будут выполнены своевременно, они будут накладываться 
одна на другую, теряя свою силу и результативность.

ПРИНЦИП ИСПОЛЬЗОВАНИЯ АКТУАЛЬНЫХ СОБЫТИЙ

Правильно организованная пропаганда должна как 
можно шире использовать актуальные события. Соблю
дение этого принципа позволяет быстрее и более эффек
тивно находить пути к сознанию людей, удовлетворяя их 
реальные потребности. Происходящие в данный момент 
события как в своей стране, так и за рубежом, в особен
ности важные политические события, всегда привлекают 
к себе внимание больших социальных групп и находятся 
в центре их интересов. Пропаганда, основывающаяся иа 
остро актуальных событиях, быстрее доходит до сознания 
представителей этих групп, вызывает их интерес и, сле
довательно, оказывает большее влияние на убеждения и 
взгляды людей.

В потоке разнообразной информации, который еже
дневно обрушивается на человека, пропаганда должна 
прежде всего выделять те сведения, которые наиболее 
важны для людей и должны быть правильно поняты и 
осознаны.
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Взгляды человека на данную проблему можно форми
ровать, оперируя историческим материалом, или тем, ко
торый дает современность, или же — в соответствующей 
пропорции — и тем и другим. Например, говоря об агрес
сивной политике правящих кругов Израиля, можно опи
раться ка исторический материал, связанный с события
ми, происходившими вскоре после второй мировой 
войны, можно также использовать факты современных по
литических и военных событий на Ближнем Востоке. 
Второй путь более эффективен, поскольку при этом 
используется информация, с которой люди встречаются 
в настоящее время и которая их интересует. В этой 
связи можно сказать, что более результативна та про
паганда, которая содержит достаточную — в количестве, 
которого требует данная конкретная цель,—информа
цию об актуальных событиях. Разумеется, это не спижает 
роли исторической информации в пропаганде, которая 
служит обоснованием и поддеряшой в объяснении совре
менных событий.

Использование в пропаганде современных событий 
может иметь еще и другой психологический эффект — 
повышение субъективной оценки истинности содержания 
пропаганды. Если человек имеет возможность на примере 
самой жизни убедиться в истинности того, о чем ему го
ворит пропаганда, он будет относиться к ней с большим 
доверием. Например, па основании высказываний поли
тических руководителей Израиля, киноматериалов, пред
ставленных телевидением, люди могут убедиться в том, 
что это государство проводит на Ближнем Востоке явно 
агрессивную политику. Что же касается отдаленных во 
времени исторических фактов, то они могут быть истол
кованы по-разному, ибо отсутствует возможность лично 
убедиться в их истинности.

Если источник пропаганды пользуется доверием лю
дей, они склонны доверять исходящей от него информа^ 
ции без специальных доказательств. Чем привлекатель
ней источник, тем чаще им пользуются. В результате 
восприятие содержания пропагандистских сообщений 
становится полнее, а значит, и сильнее воздействие про
паганды на сознание людей.

Принцип использования современных событий в про
пагандистской деятельности имеет большое практическое 
значение. Его осуществление прежде всего зависит от 
стиля работы пропагандистов, от их оперативности и
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инициативы, поскольку трудно и неверно рассчитывать 
на постоянную централизованную подсказку, как именно 
следует использовать актуальные события. Такие дирек
тивы всегда опаздывали бы по отношению к происходя
щему. Использование в пропагандистской деятельности 
материалов, связанных с современными событиями, по
вышает привлекательность и успешность ее воздействия.

ПРИНЦИП СООТВЕТСТВУЮЩЕГО РАЗЪЯСНЕНИЯ ФАКТОВ

Темпы современной политической жизни таковы, что, 
как правило, события нарастают лавиной, тем самым 
ставя перед пропагандой все более сложные и широкие 
задачи. Эти события могут быть более или менее слож
ными, отличаться по значению, происходить в отдаленных 
друг от друга местах. Поэтому нужно соответствующим 
образом упорядочить эту информацию, указать взаимо
связи между событиями, систематизировать их. Необходи
мость соответствующего разъяснения фактов, составляю
щих содержание пропаганды, следует прежде всего из 
психологических механизмов восприятия информации.

Люди ие всегда способны произвести детальный ана
лиз фактов, с которыми они сталкиваются, увидеть 
некоторое событие на более общем фоне, определить его 
связи с другими событиями, его значение и возможные 
последствия. Для правильной интерпретации фактор у 
людей ие всегда имеются достаточные опыт, зиания 
кругозор. Большинство людей охотно принимают к сведе
нию факты, которые соответствующим образом проанали
зированы и разъяснены пропагандой.

Так называемые «голые факты» — далеко не лучшая 
форма пропагандистской информации. Разъяснение фак
тов заключается прежде всего в выяснении их общего 
значения в широком контексте социальной жизни, в пост
роении, если это необходимо, некоторых практических 
выводов. Разъяснение фактов следует проводить с целью 
формирования взглядов и воззрений людей, сообщения 
направленности их мыслей. Пропагандистский анализ 
общественно-политических фактов обязательно предпола
гает их идеологическую оценку.

В. И. Ленин писал об этом: «Точные факты, бесспор-* 
ные факты... вот что особенно необходимо, если хотеть серь
езно разобраться в сложном и трудном вопросе, сплошь
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да рядом умышленно запутываемом. Но как собрать 
факты? как установить их связь и взаимозависимость?

В области явлений общественных нет приема более 
распространенного и более несостоятельного, как выхва
тывание отдельных фактиков, игра в примеры. Подобрать 
примеры вообще — не стоит никакого труда, но и значе
ния это не имеет никакого, или чисто отрицательное, ибо 
все дело в исторической конкретной обстановке отдель
ных случаев. Факты, если взять их в целом , в их связи , 
не только «упрямая», но и безусловно доказательная 
вещь. Фактики, если они берутся вне целого, вне связи, 
если они отрывочны и произвольны, являются именно 
только игрушкой или кое-чем еще похуже» *.

Те или иные факты можно интерпретировать по-раз
ному и извлекать из них различные выводы. Задача про
паганды состоит в том, чтобы дать людям правильное 
разъяснение фактов, то есть согласующееся с общей поли
тической линией, с установленными направлениями идеоло
гической работы, согласующееся прежде всего с истиной.

Психологический смысл этих замечаний состоит в том, 
что правильное разъяснение фактов облегчает понимание
и, следовательно, формирование взглядов по политичес
ким вопросам.

ПРИНЦИП УДОВЛЕТВОРЕНИЯ 
ИНФОРМАЦИОННЫХ ПОТРЕБНОСТЕЙ ЛЮДЕЙ

Современная политическая действительность нередко 
вызывает у людей тревогу и опасения. В озникновение  
перенапряжения от участия в бурной общественной жиз
ни — факт несомненный. Человеку трудно противостоять 
натиску событий, в особенности государственного и ми
рового масштаба. Он испытывает чувство страха перед 
атомной войной или другими катастрофами, которые мо
гут произойти на почве политических конфликтов. 
В такого рода стрессовых ситуациях человек часто заин
тересован в информации, которая бы изменила его вну
треннее состояние,— уменьшила или устранила чувство 
страха, неуверенности в себе, нервного перенапряя^ения. 
Возникает потребность в определенной политической 
информации. Пропаганда может и должна удовлетворить

1 Л е н и н В. И. Поли. собр. соч., т. 30, с. 350.
2G7



эту общественную потребность. С психологической точки 
зрения пропаганда должна выполнить весьма существен
ную роль — обеспечить информацией самые широкие 
массы рядовых граждан, живущих в сложной атмосфере 
современного мира.

Поэтому вполне обоснованно можно утверждать, что 
существует специфическая потребность в политической 
ииформации, осознанная современным человеком. Под 
потребностью в информации понимается ощущение не
хватки сведений об определенных политических событиях, 
которые вызывают особое беспокойство и другие неприят
ные психические состояния, отрицательно сказывающиеся 
на нашем поведении. Этот тип потребности в большин
стве случаев настоятельно требует ее удовлетворения.

Потребность может относиться к различным предме
там и внешним явлениям, а также возникать из внутрен
них состояний организма. Многие авторы предпринимали 
попытки общей классификации потребностей, называя 
разное их число и различные сочетания. Почти во все 
классификации вошли две наиболее важные группы по
требностей: потребности безопасности и познавательные 
потребности. Потребность в информации в некотором 
смысле находится иа стыке указанных групп; получе
ние новой политической информации может повышать 
чувство безопасности человека.

Положение личности в массовом обществе таково, 
что все чаще возникают оспования дйя субъективного 
ощущения опасности. В этом смысле потребность в без
опасности явно сочетается с познавательной потребно
стью. С. Гарчиньский утверждает: «Главным двигателем 
познавательной деятельности, вероятно, является по
требность в безопасности. Ведь познание — это основа 
способности к адаптации, чувства безопасности и уве
ренности в себе»

Пропаганда, поставляя информацию о политических 
явлениях, может устранить или уменьшить негативные 
ощущения, вызванные реально существующей или вооб
ражаемой опасностью. Если мы располагаем соответ* 
ствующими сведениями об окружающей обстановке, то 
чувствуем себя в большей безопасности и наше поведе
ние становится более адекватным.

1 G a r c z y A s K i  S. Folrzcby psychiczne. Warszawa, 1969, 
s. 131-132 .
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Таким образом, задача пропаганды состоит в том, 
чтобы предоставить соответствующую информацию, удо
влетворить информационную потребность людей. Здесь 
возникает определенная практическая проблема.

Потребности людей в политической информации, по 
всей видимости, более разносторонни, чем все другие 
виды потребностей. Известно, однако, что все потребно- 
сти удовлетворить нельзя или, во всяком случае, очень 
трудно. Когда говорят о «полном обзоре политических 
событий», это, разумеется, очень неточно, ибо в каждом 
отдельном случае это понятие должно уточняться.

Средства массовой информации и пропаганды хотя бы 
в силу ограниченности информационных каналов ие 
могут полностью удовлетворить потребности в политиче
ской информации. В одной телевизионной программе 
политической ииформации можно отвести строго ограни
ченное (и, вероятно, слишком недостаточное для совре
менных условий) время. В не меньшей степени это отно
сится к прессе и радио.

В такой ситуации единственным правильным реше
нием будет установление необходимого уровня удовлет
ворения информационной потребности населения. Гра
ницы этого уровня определяются прежде всего возмож
ностями средств массовой информации. Это правильное 
с точки зрения общества решение не всегда отвечает 
интересам отдельных лиц. Поэтому всегда есть группа 
лиц, которая оценивает уровень удовлетворения потреб
ностей в политической информации как невысокий. 
Отсюда, однако, не следует общая оценка системы поли
тической информации. Выводы в этой области требуют 
большой осторожности и точного, всестороннего анализа 
результатов исследований.

Описанную ситуацию усложняет также тот факт, что 
количество информации, которое можно считать обще
ственно необходимым для отдельного человека, постоянно 
растет, и эта тенденция, вероятно, будет сохраняться и 
в дальнейшем.

Можно ли в такой ситуации найти определенное прак
тическое решение, которое могло бы обеспечить процесс 
наиболее полного обеспечения политической информацией 
наибольшего числа людей? Такие возможности суще
ствуют, и они должны быть реализованы.

Принцип максимального информирования в процессе 
пропагандистского воздействия может быть осуществлен
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прежде всего за счет интенсификации использования 
средств массовой информации и пропаганды.

Более полную реализацию этого принципа может 
обеспечить также правильное использование различных 
информационных уровней. Здесь под информационным 
уровнем мы понимаем совокупность средств, находящихся 
на определенной «социальной дистанции» от потребителя 
информации и охватывающих количественно и террито
риально различные группы людей (например, централь
ные и местные средства информации и пропаганды).

По территориальному охвату и количеству реципиен
тов можно выделить четыре основных информационных 
уровня:

уровень 1: центральные средства массовой информа
ции и пропаганды (центральная печать, программы цент
ральных радио и телевидения, центральные издательства 
политической литературы);

уровень 2: местные средства массовой информации и 
пропаганды (областная печать, местные радио- и теле
программы, издательства областных центров партийной 
пропаганды и пр.);

уровепь 3: средства массовой информации и пропа
ганды на заводах, фабриках, учреждениях и т. д. (завод
ские газеты, радиоузлы различных предприятий и уч
реждений, наглядная агитация на территориях пред
приятий) ;

уровень 4: политическая учеба и информация для 
персонала предприятий.

Эффективное функционирование существующей сис
темы и правильное выполнение информационных задач 
на этих уровнях требуют соблюдения соответствующей 
пропорции между общей и частной информацией. Чем 
ниже уровень, тем больше он должен включать частной

Общая
информация

Конкретная
информация

Рис. 8. Зависимость информации 
от информационного уровня
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'(местной) информации и меньше повторять информацию, 
исходящую от высших уровней (рис. 8).

На необходимость ограничения общей информации 
в местной печати обращал внимание В. И. Ленин, ука
зывая, что она ие должна ограничиваться перепечаткой 
материалов из центральных органов, но обязана творче
ски видоизменять эти материалы сообразно местным 
условиям 1. Таким образом достигается более полное 
удовлетворение индивидуальных потребностей в полити
ческой пропаганде за счет сообщения большего числа 
материалов и отбора этих материалов конкретными ли
цами.

Принцип полного удовлетворения потребности в ин
формации — один из основных психологических принци
пов пропаганды, от соблюдения которого в большой мере 
зависит эффективность пропагандистской деятельпости 
в целом.

ПРИНЦИП ИНДИВИДУАЛИЗАЦИИ 
ПРОПАГАНДИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Пропаганда по своему существу есть деятельность, 
направленная на массы людей — коллективы, социаль
ные группы, народы и т. д. Однако этот факт не должен 
заслонять в глазах пропагандистов отдельного человека. 
Исследования показывают, что пропагандистские меро
приятия дают различные результаты в зависимости от 
таких особенностей человеческих коллективов, как обра
зование отдельных членов этих коллективов, их социаль
ное положение, происхождение, длительность пребывания 
в определенной среде и т. п .2. Эти особенности суще
ственно влияют также на крут политических интересов 
людей, на выбор ими определенных источников политиче
ской информации3.

1 См.: Л е н и н  В. И. Поли. собр. соч., т. 11, с. 322.
2 Это положение подтверждается исследованиями влпяиия 

пропаганды на систему установок людей. Е. Мазурек, например, 
показал, что члены и кандидаты в члены ПОРП обладают больши
ми политическими знаниями и более четкими политическими 
взглядами, чем беспартийные. M a z u r e k  J. Podstawy skutecznos- 
ci oddzialywan propagandy na zmiane postaw ideowo-politycznych 
zolnierzy sluzby zasadniczej. Warszawa, 1971, WAP. (Неопублико
ванная докторская диссертация.)

3 Проводившиеся автором исследования, касающиеся исполь
зования офицерским и рядовым составом срочной службы различ
ных источников политической пропаганды, показали, например,
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В. И. Ленин подчеркивал, что «способ агитации дол
жен приспособляться к индивидуальным и местным усло
виям», и далее: «Агитация должка быть индивидуализи
рована, но наша тактика, наша политическая деятель
ность должна быть едина» *.

Принцип индивидуализации требует, чтобы пропаган
дистское сообщение соответствовало уровню сознания 
людей, к которым оно обращено. Хотя пропаганда всегда 
ориентирована иа массы, восприятие ее, как правило, 
индивидуально и обусловлено личностными характери
стиками людей. До сих пор этот принцип состоял в при
способлении содержания пропаганды к индивидуальному 
уровню людей, составляющих аудиторию пропаганды. 
Однако в применении к социальным группам этот прин
цип должен быть несколько видоизменен. В. Шевчук, 
говоря о принципе индивидуализации в процессе обуче
ния, понимает его как приспособление материала к «воз
можности восприятия наиболее многочисленной группы 
средних учащихся»2. Такое определение принципа 
индивидуализации более соответствует пропагандистской 
деятельности. Содержание, способ аргументации и переда
чи пропагандистского сообщения долоюны соответствовать 
среднему уровню  социальной группы , к которой обраща
ется пропаганда . Такое соответствие облегчит восприятие 
пропагандистского сообщения и сделает его более эффек
тивным для данной группы.

Отсюда следует, что при организации какого-либо 
пропагандистского мероприятия вначале нужно ответить 
на вопросы: какие аргументы и каким образом подобран
ные следует применять в этом мероприятии, обращенном 
к определенной группе? Каким должно быть количество 
этих аргументов и способ их изложения?

что существуют довольно большие различия в уровнях политиче
ских знаний в зависимости от образования, служебного положения, 
срока военной службы и организационной принадлежности. Это 
в равной мере относится к политическим интересам опрошенных 
и их оценкам уровня удовлетворения потребностей в политической 
информации. (См.: W o j t a s i k  L. Stosunek kadry oficerskiej
i zolnierzy sluzby zasadniczej do niektorych zrodei informacji po
lity  cznej.— «Zeszyty Naukowe». Instytutu Badan Spolecznych, WAP, 
1972, № 3.)

1 Л е н и н  В. И. Поли. собр. соч., т. 4, с. 27Q—271.
2 S z e w c z u k  W., Psychologiczne podstawy zasad wychowania, 

Warszawa, 1972, s, 144,
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Из сказанного следует вывод практического характе
ра. Подготовленные централизованным порядком пропа
гандистские материалы подпадают под некоторые общие 
принципы. Разумеется, в них пе всегда учитывается спе
цифика той или иной аудитории. Поэтому эти материалы 
должны творчески использоваться местным пропаганди
стским аппаратом. Они должны быть соответственно 
переработаны для применения в конкретных условиях.

Социально-психологические особенности, влияющие на 
восприятие пропагандистских материалов, нужно учиты
вать в их динамике, поскольку общее общественно-поли
тическое положение значительно влияет на активизацию 
одних особенностей и ограничение рецептивной роли 
других. Это создает некоторую общую атмосферу, воз
действующую на успешность пропагандистской дея
тельности.

Индивидуализация пропагандистских воздействий за
висит не только от определенных социально-психологиче
ских черт личности человека, но также и от обществен
ной ситуации, активизирующей эти черты. Поэтому 
социально-психологическая характеристика не может 
оставаться неизменной в течение длительного времени. 
Она должна конкретизироваться вместе с изменениями 
общественно-политической ситуации. Отсюда следует 
еще одна проблема, связанная с полной реализацией 
принципа индивидуализации в пропагандистской дея
тельности.

Полное осуществление этого принципа невозможно 
без предварительного изучения социальных групп, к ко
торым обращена пропаганда. Знание среды означает 
знание социального уклада, традиций, общественных и 
политических отношений, преобладающих в ней, навыков 
и стереотипов мышления — другими словами, всего того, 
что каким-либо образом влияет на психологию людей, 
образующих данную общественную группу. Во всех ви
дах деятельности по организации пропаганды это долж
но, безусловно, учитываться. Разработка направлений и 
форм пропаганды, предназначенной для определенной 
общественной группы, должна быть подготовлена пред
шествующим детальным анализом социально-психологи
ческих характеристик этой группы. Этот принцип под
черкивается в советской литературе по проблемам психо
логии в пропаганде. В одной из статей по этому вопросу 
читаем: «Знание психологических особенностей конкрет
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ных социальных групп дает возможность научно решать 
вопросы, связанные с усовершенствованием различных 
форм идеологической пропаганды и агитации» *.

Правильный социально-психологический анализ опре
деленной общественной группы может быть проведен 
только на основе достижений социологии и социальной 
психологии. Это, конечно, не снижает роли опыта работ
ников пропагандистского аппарата. Полученный на прак
тике, такой опыт может сыграть не последнюю роль.

Представленные в этой работе проблемы, связанные 
с психологическим пониманием пропагандистской дея
тельности, показывают, что такого типа разработки отве
чают определенной социальной потребности. Перед про
пагандистами Польши стоят сегодня трудные и ответ
ственные задачи. Трудности объясняются в первую 
очередь тем, что им нужно выполнять повышенный объем 
работы с помощью ограниченного количества сил и 
средств. Последнее требует интенсификации пропаганди
стской деятельности, более эффективного использования 
имеющихся ресурсов. Это также требует теоретических 
исследований в области пропаганды. Мы надеемся, что 
предпринятые нами усилия в какой-то мере помогут 
улучшить работу пропагандистских органов, помогут 
понять пропагандистам, что успех их работы зависит не 
только от знания некоторых вспомогательных приемов, 
по также и от знания психологических закономерностей 
пропаганды.

1 Июльский Пленум ЦК КПСС и задачи психологии,— «Вопро
си  п с и х о л о г и и », 1963, с. 6*
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