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Мое поколение станет частью мифа  

о несотворении мира. 
Глеб Арсеньев 

 
Проблема воздействия на сознание адресата остается одной из ос-

новных в таких современных науках, как лингвистика, психология, 
социология, культурология. Использование структурно-семантического, 
культурологического, когнитивно-прагматического подходов позволя-
ют выявить особые маркеры реализации суггестивного воздействия на 
сознание адресата, заключающегося в функционировании основных 
видов тропов в медиадискурсе, например, воздейственность семантики 
языкового знака, институциональность, стереотипность, мифологич-
ность, метафоричность, комичность, фоносемантичность, адгерент-
ность / актуализованность [Желтухина 2003]. В семантике знака, в кон-
нотации заложены основания для проявления воздейственности, сугге-
стивности, которые реализуются преимущественно в чувственной сфе-
ре: образность, эмоциональность/ эмотивность, оценочность и комич-
ность. 
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Корни массовой культуры лежат в области массового бессознатель-
ного (в инстинкте толпы) и в достижениях научно-технической револю-
ции по тиражированию продукции (в бизнесе) (Ситников). Сущность 
массовой коммуникации раскрывается следующих аспектах [Кашкин 
2000]:  
1) интертекстуальность: как в случае формальной анонимности, 

так и в случае формального авторства, реальных авторов, ответствен-
ных за конкретное высказывание, несколько (копирайтер или спичрай-
тер, менеджер или политический деятель, журналист, редактор и т. д.);  

2) мифологичность: массовая коммуникативная среда, склонная к 
персонификации социальных институтов и мифологизации личностей, 
конструирует собственную реальность, источником которой выступает 
мифологема адресанта;  

3) тоталитарность: как конструирование речевого произведения из 
интертекстуального материала, так и растворение ответственного ав-
торства в мифологемном суррогате производятся ради получателей 
сообщения и с помощью их самих: сообщение, дискурс объединяют 
группу получателей в единых речедействиях, при этом подчиняя их 
власти или магии слова.  
Фантомность медиасознания, фидеистическое отношение к слову, 

магическая функция языка СМИ � все это обусловило важную роль 
мифа в массмедиальной коммуникации. Соответственно, мифологема 
(вербальный носитель мифа) относится к ключевым знакам медиади-
скурса. Если сознание относится к образу так, что образ считается объ-
ективным и поэтому целиком переносится в значение и служит основа-
нием для дальнейших заключений о свойствах означаемого, то мы име-
ем дело с мифическим мышлением (А.А. Потебня) [Потебня 1989; 
Красных 2001]. Для мифологического сознания характерно обращение к 
прецеденту, особенно к образу и деяниям героя-предка [Элиаде 1996а, 
1996б, 1994; Мелетинский 1969; Сорокин 1987, 1997; Красных 1998], 
мифическое сознание верифицируется ссылками на прецедент, на авто-
ритет [Автономова 1991]. Именно этим объясняется активное функцио-
нирование в суггестивных текстах прецедентных феноменов (и среди 
них � прецедентных имен) в интенсиональном употреблении, например, 
синонимы среди имен нарицательных (Айболит = доктор, Джеймс 
Бонд = шпион, Архимед = ученый, изобретатель и др.): Кого лечат 
думские Айболиты? (МК, 30.01.1999); И какая бы она (Чечня � Д. Г.) ни 
была дикая, чудовищная, средневековая, сколько бы ни было здесь обез-
главлено джеймсов бондов, � все равно остается надеждой и опорой 
английских планов на Кавказе (Завтра, № 1, 1999). 
Миф является в процессе влияния на человека массы исходным, пер-

вичным, системообразующим элементом, универсальным для всех форм 
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общественных связей и типов общества. Понятие мифа связано с язы-
ком предметных знаков (нуминозный язык) [Хюбнер 1996: 17]. Причем, 
речь идет о таких знаках, которые объемлют и внешний мир и человека 
в их взаимодействии. Нуминозные значения играют в мифе решающую 
роль. Но согласно концепции Р. Барта [Барт 1996: 258-259, 285-286], 
миф � это вторичная система, которая предполагает первичную. Пер-
вичная система, по мнению Р. Барта, указывает на реальность, которую 
он называет «чистой материей», в то время как «вторичная» вместе с 
мифической идеей или мифическим понятием в известной степени над-
страивается над первичной и поэтому не может вытекать из «природы 
вещей». Мифическое понятие, по Р. Барту, «деформирует» и «отчужда-
ет» первоначальный смысл, вследствие чего Р. Барт назвал миф «похи-
щенным языком». 
К. Хюбнер, опровергая концепцию Р. Барта, исходит из того, что нет 

никакой чистой материи или природы в себе, а есть лишь различные 
толкования реальности, причем немифическое толкование не имеет 
преимуществ перед мифическим толкованием [Хюбнер 1996: 336]. 
Здесь Р. Барт материалистичен, а К. Хюбнер выступает в роли идеали-
ста, трактуя действительность лишь как ее истолкование. Представляет-
ся рациональным в концепции Р. Барта то, что есть контакты, общение с 
популярными авторитетами, их мнение о кандидате, их поддержка ак-
тивно формируют имидж политика. 
Пропаганда во влиянии на человека � самое отточенное веками ору-

жие. Западный исследователь О. Томпсон считает, что пропаганда все-
гда сопутствовала жизни человечества: определенная техника убежде-
ния масс во все исторические эпохи применялась властями, церковью, 
оппозицией, как в политической, так и в религиозной сфере [Thomson 
1977: 3]. Это попытка повлиять на установку большого числа людей по 
противоречивым вопросам, нейтральное распространение взглядов не 
является пропагандой [Lasswell 1950: 218]. Но есть иные точки зрения, 
которые более расширительно толкуют понятие пропаганды. Тот же 
историк О. Томпсон, оппонируя Г. Лассуэлу, пишет: «К пропаганде 
относятся любые средства внедрения и передачи образов, идей или 
информации, которые влияют на человеческое поведение, взятое с его 
активной или пассивной стороны. Сюда входят почти все аспекты ис-
кусства и коммуникации» [Thomson 1977: 7]. 
По мнению американского социолога Т. Парсонса, задача пропаган-

ды состоит в том, чтобы влиять на отношения, а отсюда � на действия 
людей с помощью лингвистических стимулов, слова � письменно или 
устно [Парсонс 2002]. Т. Парсонс рассматривает пропаганду как средст-
во социального контроля и как техническое средство, способное изме-
нить ситуацию. Он делит пропаганду на усиливающую, революцион-
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ную и разрушительную. Усиливающая пропаганда закрепляет установ-
ки людей в отношении определенных ценностей, социальных систем, 
оценок. Это делается в русле социального контроля. Революционная 
пропаганда нацелена на то, чтобы заставить людей принять новые цен-
ности и идеи, находящиеся в конфликте с существующими � ситуация в 
СССР в период перестройки. Разрушительная пропаганда направлена на 
разрушение общепринятой системы ценностей � это по сути уже мани-
пулирование общественным сознанием, психологическая война. 
Анализ информации с помощью таких инструментов как единица 

мифа и концепция мифа показывает, что информационные сообщения 
представляют разновидность того или иного мифа � информационного, 
публицистического или художественно-публицистического. Любая 
информация в прессе, на телевидении � образец сконструированного 
мифа. Информация в прессе и на телевидении, существующая только 
благодаря методам преподнесения, � это пропаганда. Новость, поданная 
соответствующим образом, � это пропаганда. 
Современный процесс создания мифов в средствах массовой инфор-

мации породил новый жанр � шоу-публицистику (показную, развлека-
тельную публицистику). Сегодня в России каждый телеканал и все ве-
дущие издания имеют таких шоу-публицистов. На фоне подобной шоу-
публицистики аналитическая публицистика, аналитический стиль тре-
буют от публики напряжения мысли, на что способны немногие. Такая 
публицистика «скучна», не телевизионна, не увлекательна. 
Манипулирование сознанием в СМИ � это процесс, связанный с же-

стким, агрессивным, в отличие от традиционной пропаганды, воздейст-
вием на людей, на определенные социальные группы, в том числе и 
когда те, в силу тех или иных причин, выходят из-под социального кон-
троля. Это процесс, в основе которого лежит система мер, направленная 
на резкое изменение мировоззрения людей, разложения их сознания, 
изменение их социального поведения � это разрушительная пропаганда 
(по Т. Парсонсу). Как пишет П. Фрейре, манипуляция разумом человека 
«есть средство его порабощения». До пробуждения народа нет манипу-
ляции, а есть тотальное подавление. Пока угнетенные полностью задав-
лены действительностью, нет необходимости манипулировать ими 
[Freire 1971: 144-145]. 
Манипулирование сознанием предполагает активное использование 

сферы общественной психологии, самой уязвимой, самой чувствитель-
ной для воздействия. Она включает в себя такие психические образова-
ния, присущие социальным группам и общностям людей, как потребно-
сти и интересы, сознание, чувства, настроения, общественное мнение, 
умонастроение; такие массовые психические процессы, как общение, 
убеждение, внушение, подражание; такие психические состояния, как 
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возбуждение, подъем и спад, энтузиазм и стрессы, решимость и расте-
рянность. 
Манипулирование сознанием � это, по сути, психологическая война, 

которая предполагает меры пропагандистского воздействия на сознание 
человека в идеологической и эмоциональной сферах. Психологическая 
война есть не что иное, как система воздействия на сознание людей 
преимущественно через сферу общественной психологии. Указанная 
система воздействия включает в себя в большинстве случаев амораль-
ные, антигуманные средства � дезинформацию, слухи, информационно-
психологические диверсии, и как наиболее объемное средство � прово-
кацию. 
Дезинформация, по мнению французского исследователя П. Норда, � 

«оружие интеллектуального действия, агрессия против человеческого 
разума» [Nord 1980: 6]. Посредством этого оружия людей можно дез-
ориентировать, сделать беспомощными, они будут не в состоянии при-
менить свои силы. Дезинформация � это сообщение, имеющее целью 
ввести людей в заблуждение, навязать им искаженное, превратное пред-
ставление об идеях и о реальной действительности. Среди этих сообще-
ний могут быть сенсации, лживая информация, информация � полу-
правда. Дезинформация создает стереотипы мышления, переориентиру-
ет убеждения. Дезинформация � это средство, с помощью которого 
можно парализовать волю людей и их лидеров. 
Слухи � это инструмент дезинформации, подсказывающий людям 

линию поведения. Слухи могут быть полностью лживыми или с элемен-
тами истины, они могут быть по своей направленности и организации � 
подстрекательскими, пугающими, паническими или вселяющими наде-
жду. Они могут рождаться на основе умалчиваемой информации � факт 
известен, но содержание и подробности события замалчиваются. 
Информационно-психологические диверсии представляют собой вы-

сказывания, оценки, разработанные акции, специальные меры, направ-
ленные на разрушение общественного сознания, изменения жизненных 
установок и ориентации. Диверсии, как правило, нацелены на то, чтобы 
внушить сомнения в социально-политических и моральных ценностях 
данного общества или политической партии, движения, разрушить до-
верие к власти, побудить людей к определенным поступкам, возбудить 
националистические чувства, национальные предрассудки, что в сово-
купности должно привести к дестабилизации общества. В числе мер, 
используемых в информационно-психологических диверсиях � опреде-
ленного рода публицистика, угрозы и даже шантаж. 
Провокация. Если политическую пропаганду рассматривать как сис-

тематические меры или усилия с целью повлиять на сознание индиви-
дов, социальных групп, да и общества в целом в определенном направ-
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лении, то политическая провокация, как средство манипулирования 
сознанием, представляет эпизодическую меру, способную оказать мгно-
венное влияние на сознание общества, определенных социальных и 
профессиональных групп и отдельных людей, лидеров партий, органи-
заций, фирм и компаний, меру циничную, острую и жестокую по сути. 
Провокация как средство влияния на сознание людей, как средство 
борьбы с политическими противниками, как средство завоевания вла-
сти, отстаивания и укрепления ее, используется в СМИ, как в демокра-
тических, так и тоталитарных обществах. Провокация может носить 
запланированный и стихийный характер.  
Таким образом, кардинальное изменение установок в сознании лю-

дей вполне возможно в определенных социально-политических и эко-
номических условиях и при массированной пропаганде в СМИ. Этот 
вывод говорит об определенной «податливости», управляемости, сте-
реотипичности, мифологичности и метафоричности общественного 
сознания и общественного настроения. 
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