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Изучалась связь между ценностными и массово-коммуникационными ориентациями (МК-ориента-
циями) на материале исследования, проведенного в октябре 1997 г. среди 108 студенток пенхолого-
педагогических^ факультетов двух московских учебных заведений в возрасте от 18 до 24 лет. С по
мощью теста М. Рокича вьшвлены ценностные ориентации испытуемых (терминальные и инстру
ментальные). Пртенение факторного анализа позволило обнаружить три биполярных ценноез но-
ориентационных фактора, характерные для рассматриваемой социальной страты: 1) терминальный
ценностно-ориентационныи фактор Ftv “материальное-духовное”; 2) инструментальный цешюст-
но-ориентацион_нь1и фактор Fivl “терпимость-нетерпимость”; 3) инстру^нтальный ценностно-
ориентационныи фактор Fiv2 старательность-вольность”. Относительно выборки определена
также популярность: пяти видов СМИ; различных типов газет, журналов, теле- и радиопрограмм;
■‘“"'S’htfphftI’ hF" « радиостанций; циклов1^х теле: и радио.юреда^н вебсан-
тов ИНТЕРНЕТа. На основе диспозиционнои концепции регуляции социального поведения лично
сти В.А. Ядова рассмотрена группа понятий, характеризующ^ уровни личностнь^ дГсГзнций от
носительно сферы медиаобъектов. Вводится индекс ценностной близости (ИЦБ) - параметр, поз
воляющий определять связь между средними ранговыми значениями ценностей в Гыборке и
Чзедними ранговьши значениями ценностей в группах предпочтения некоторстГмедиаобТекта.
Выявлен эффект ценностного сопряжения между группами предпочтения популярныГмедиаобъек-
тов и выборкой в целом Установлена математическая зависимость междГпТуХност^ю некото
рого медиаобъекта и ИЦБ соответствующей группы предпочтения ^ популярностью нс
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Один из традиционных, но так до конца и не
разрешенных вопросов в исследовании массово
коммуникационных процессов: как связаны пред
почтения человека в области массовой коммуни
кации (МК) с его ценностными ориентациями?
То, что такая связь должна существовать, - почти
очевидно, поскольку обе характеристики имеют
сходную природу - потребностные структуры
личности. С одной стороны, потребности в значи
тельной степени определяются социально-демо
графическими детерминантами. С другой сторо
ны, практика показывает, что массово-коммуни
кационные предпочтения лиц одного и того же
пола, возраста, уровня образования и дохода, про
живающих в одном и том же населенном пункте,
работающих в одной и той же профессиональной
сфере, не будут тем не менее всегда одинаковыми.

Мы предприняли попытку найти ответ на по
ставленный вопрос, для чего было проведено спе
циальное эмпирическое исследование. В качестве
опорного теоретического базиса мы выбрали
диспозиционную концепцию регуляции социаль
ного поведения личности В.А. Ядова [22]. Соглас¬

но этой концепции, в личностной структуре
держится четырехуровневая иерархия диспози
ций: 1) элементарные фиксированные установки
(сеты); 2) социальные фиксированные установки
(аттитюды); 3) базовые социальные установки; 4)
ценностные ориентации личности. В рамках этих
представлений можно предложить иерархию
позиций, связанных с массовой коммуникацией.

Рассмотрим сначала ряд рабочих понятий.
Условимся называть медиатекстом представлен
ную в определенной семиотической системе со
держательно-формальную единицу социокультур
ной информации, отличающуюся автономностью,
целостностью и композиционной завершеннос
тью. Тогда к медиатекстам можно отнести: кон
кретную передачу ТВ или радио, газетный или
жзфнальный материал (статью, заметку, фелье
тон и Т.П.), литературный опус, кинофильм и Др-

Назовем средством массовой коммуникации
(СМК) наименьшую структурно-функциональ
ную единицу, обеспечивающую трансляцию для
массовой аудитории семиотически однородных
медиатекстов. Любое СМК отличается структур-

со-
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том будем считать: конкретное СМК, конкрет
ный медиатекст, множество однородных СМК,
множество однородных медиатекстов. Поле ме
диаобъектов имеет иерархическую структ}фу.
Придерживаясь давней философской традиции,
определим в нем уровни единичного, особенного
и всеобщего. Условимся принять за единичный
уровень круг элементарных медиаобъектов - от
дельных медиатекстов. Поскольку каждый ме
диатекст обычно имеет свое название (или, что в
данном случае эквивалентно, заголовок) — имя
собственное, обозначим уровень единичного сло
вом “номинальный” (от греч. - номос — имя).

К этому же уровню (как бы “второму этажу”
этого уровня) можно отнести цикловые рубрики
периодических изданий - газет, журналов, радио
станций, телеканалов. Это уже несколько иная
“весовая категория” конкретных медиаобъектов,
которую отличает факт периодического выхода.
Своего рода “третий этаж” номинального уровня
образуют СМК, т.е. конкретные телеканалы, ра
диостанции, газеты, журналы и т.п., которые так
же имеют своп названия-имена.

Уровень особенного представлен, по мень
шей мере, двумя категориями медиаобъектов.
Во-первых, это медиальный круг, т.е. виды са
мих СМК - ТВ, радио, книга, газета, журнал, ви
деозапись и др. Во-вторых, это жанрово-темати
ческий круг в рамках одного вида медиа.

Наконец, уровень всеобщего - это метауро
вень поля социально-культурной информации в
целом, выраженной в любой форме и транслиру
емой по любому виду СМК. Такой метауровень
еще недостаточно разработан теоретически. Яс
но лишь, что здесь можно говорить о “метажан
рах” и “метатемах”, по отношению к которым
жанры и темы в отдельных СМК - своего рода
“проекции” на данный вид медиа. Например, ин
формационные медиатексты как “метажанр” су
ществуют в видео новостных телепрограмм, но
востных радипередач, информационных сообще
ний в газетах и т.п. Пример распространенной
“метатемы” - проблемы семьи. Любая “метате
ма” отражается во множестве форм через множе
ство СМК.

Итак, медиаобъекты располагаются на уров
не: номинальном (единичное); медиальном (осо
бенное); жанрово-тематическом, привязанном к
видам СМК (особенное); на метауровне массово
коммуникационных “метажанров” и “метатем”
(всеобщее).

В поле медиаобъектов человек выстраивает
систему личностных массово-коммуникационных
ориентаций (МК-ориентаций) которые позволя
ют ему обеспечить регуляцию своего поведения
относительно этого поля. Как и в общем случае,
в ситуации обращения к СМК возникает иерар
хия диспозиций - уровней отношения, корреспон-
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. Например,

, обеспечивая,

но-функциональной автономностью и имеет на
звание. например: телеканал РТР, радиостанция
“Маяк”, газета “Известия” и т.п. В предельном
случае СМК может содержать в себе всего один
медиатекст, совпадая с ним по названию. Пример:
изданный отдельной книгой какой-либо роман,
скажем “Идиот” Ф.М. Достоевского.

Условимся обозначать термином ''медиа'" (от
лат. media - средства, посредники) обобщенные
виды семиотически и технически однородных
СМК, не рассматривая их в конкретном проявле
нии. Тогда к разряду медиа будут относиться: во
обще - книги, ТВ, радио, газеты и т.д. Для обозна
чения каких-либо объектов, относящихся к ме
диа, используем прилагательное "медиальный".
Все множество видом СМК назовем медиальным
кругом.

В медиальном круге можно выделить два не-
пересекающнхся подмножества - периодические

апериодические СМК. Первое связано с посто
янным информированием аудитории. Второе, как
правило, представляет собой разовую акцию. Ус
ловимся периодические СМК называть средст
вами

и

массовой информации (СМИ)
говоря о печатных СМИ, прежде всего имеют в
виду газеты и журналы - периодические издания.
Книга, издаваемая обычно разовым тиражом,
уже не отвечает этому условию периодичности,
хотя, очевидно, является классическим СМК. Го
воря об электронных СМИ, прежде всего имеют

виду радио и ТВ. В то же время видеозапись от
дельного фильма, тираж которой может превы
шать объем аудитории иных телеканалов,ляется

в

не яв-
периодическим изданием

тем не менее, процесс массовой коммуникации.
Отметим также,
отличительное именно для СМИ в российской
юридической практике закреплено в Законе Рос
сийской Федерации “О средствах массовой ин
формации” (ст. 2): “... под средством массовой
информации понимается
ное издание, радио- теле-, видеопрограмма, ки-
нохроникальная программа, иная форма перио
дического распространения массовой информа
ции [16, с. 105].

что свойство периодичности как

периодическое печат-

Для каждого вида СМК можно выделить груп
пы однотипных медиатекстов, имеющих сходную
форму. В теории такие типологические группы
часто обозначают термином “жанр”. Здесь же
важно подчеркнуть, что часто тип (жанр) медиа
текста неразрывно связан с тематикой. Тема и
жанр выступают как проявление категориальной
пары формы и содержания. Поэтому в пределах
одного вида СМК можно говорить о жанрово-те
матическом круге как о всем множестве жанро
во-тематических единиц.

Условимся называть полем медиаобъектов
все медиатексы и СМК. Отдельным медиаобъек-
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вязанных к конкретным типам медиа; ориента
ций на массово-коммуннкациоиныс “метажанры”
и “метатемы”. Таким образом, рассматриваемая
проблема в нашем исследовании переходит
план конкретизации характера связи между цен
ностными ориентациями личности и двумя более
низкими уровнями личностных диспозиций, спро
ецированных на поле медиаобъектов: с одной
стороны, медиальными и жанрово-тематически
ми ориентациями как проекциями базовых соци
альных установок; с другой — номинальными
предпочтениями как проекциями аттитюдов.

в

дирующих с различными уровнями поля медиа-
объектов. Мы полагаем, что низшим днепозици
онным уровнем здесь будет отношение к
конкретному медиатексту - трансляции конкрет
ной передачи, конкретной газетной статье и т.п. —
которое, являясь единичным актом, соответст
вует разряду сетов, т.е. элементарных фиксиро
ванных установок. Уровень предпочтения назва
ний рубрик медиатекстов или названий СМК
(то, что отражает некоторую повторяемость,
цикличность) без рассмотрения единичных по
веденческих актов представляет собой более ус
тойчивый план личностного отношения. В кон
цепции В.А. Ядова ему соответствует уровень
аттитюда - социальной фиксированной установ
ки. Условимся называть номинальными предпо
чтениями МК-орнентации сетовых и аттитюд-
ных диспозиций относительно медиаобъектов
номинального уровня, различая соответственно
сетевые номинальные предпочтения и аттитюд-
ные номинальные предпочтения.

Методически в анкетных опросах номиналь
ные предпочтения определяются вопросами ти
па; “Запишите, пожалуйста, названия Ваших лю
бимых телепередач”. Как правило, респонденты,
отвечая на этот вопрос, упоминают не отдельные
выпуски, а цикловые рубрики, что позволяет за
мерить номинальные предпочтения аттитюдного
уровня. Выявление же сетевого уровня требует
иного методического решения. В нашем исследо
вании в случае номинальных предпочтений мы
ограничились изучением лишь аттитюдного
уровня.

Ориентации на тот или иной вид СМК назовем
медиальными. Ориентации на тот или иной тип
медиатекстов, относящихся к одному виду СМК,
обозначим как жанрово-тематические. Оба этих
вида, с нашей точки зрения, отражают базовые
социальные установки. Отсюда их высокая
стантность , проявляющаяся на протяжении дли
тельных интервалов времени, измеряемых года
ми или даже десятилетиями.

Наконец, личностная диспозиция, отражаю
щая уровень всеобщего, связана с ориентациями
человека на массово-коммуникационные “мета
жанры” и “метатемы”. Она по смыслу сближает
ся с ценностными ориентациями. Однако мы ос
тавили ее за рамками нашего эмпирического ис
следования.

Итак, МК-ориентации проявляются на уровне:
номинальных предпочтений; медиальных ориен
таций; жанрово-тематических ориентаций, при-

кон-

Для количественного описания МК-ориента-
ций воспользуемся параметром, обычно называе-

индексмым популярностью (другое название —
популярности). Условимся называть популярнос
тью (видов СМИ, типов и названий медиатекстов
и т.п.) процентную частоту упоминания опре
деленного элемента поля МК-ориентаций в груп
пе однородных медиаобъектов. Тогда можно го
ворить, например, о популярности: журналов как
вида СМИ; художественных фильмов как зипа
телепрограмм; газеты “АргумеизъЕ и факты сре
ди других газет и т.п. Популярность в данном кон-

количествениыитексте выступает как основной
показатель МК-ориентаций выделенных уровней

аттитЕОДОВ).(базовых социальных установок и
Важно подчеркнуть, что при таком
акцентируем сравнительно устойчивЕЛИ
шенческий” план на средних диспозицион^*’^^
уровнях, нс интересуясь параметрами реального

мы
отно-

обращения человека к выделенным
поля МК-ориентаций.

Назовем группой предпо чтения некоторого
медиаобъекта группу людей, вьЕбираЕОШИХ
ный медиаобъект. Тогда величина популярЕ^с»
медиаобъекта совпадает с процентной числснез

относителЕ>ЕЮ за-стью его группы предпочтения
данной вьЕборки/генеральной совокупности.

- в данной
“отношение

Ценностные ориентации личности
работе понимаются как направленное
личности к целям жизнедеятельности и к средст
вам удовлетворения этих целей, детерминирован
ным общими социальными условиями, типом о
щества, системой его экономических, политичес
ких, идеологических принципов” [2, с. 298].

а “царство
эмпи-Это понятие столь многогранно,

ценностей” столь обширно, что всякий раз
рическое исследование ценностных ориентации
удается провести лишь в достаточно узких рам
ках. В данной работе мы сузили ценностно-ори
ентационный спектр до двух списков ценностей,
предложенныхМ. Рокичем (см., например, [12. J4
и др.]), что, бесспорно, накладывает существен-

исследования,
в ином

HE>ie ограничения на результаты
поскольку списки Рокича сформированы

Многочисленные социологические опросы последних лет,
направленные на выявление, например, предпочитаемых
типов телепрограмм приводят к удивительно устойчивым
результатам. Население в целом чаще всего предпочитает
смотреть по ТВ художественные фильмы, развлекатель
ные передачи и новостные выпуски (см., например, [3, 5 и
др.]). - А.Ш. и Э.Б.

социально-культурном хронотопе и отличаются
характерной аксиологической “приземленнос-
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которого медиаобъекта и индексом ценностной
близости соответствующей группы предпочтения?
Учитывая множественность медиаобъектов, ко
торая проявляется на выделенных уровнях, поста
вим другой вопрос: будет ли означенная связь про
являться одинаково для разных групп однородных
медиаобъектов?

Эксперимент проводился среди студенток
холого-педагогических факультетов педагогиче
ских учебных заведений - предельно однородной
социальной группы. Мы ограничились рассмот
рением лишь средств массовой информации,
периодического сегмента СМК. Среди множест
ва типов СМИ мы решили выделить: ТВ, радио,
газеты, журналы и вебвещание (периодические
вебсайты и ИНТЕРНЕТе или других компьютер
ных сетях). МК-ориентации студенток изучались
на уровнях аттитюдных номинальных предпочте
ний, медиальных ориентаций и жанрово-темати
ческих ориентаций в рамках четырех видов СМИ.

Таким образом, основная цель работы — уста
новить характер связи между ценностными ори
ентациями студенток московских педагогических
учебных заведений и их массово-коммуникацион
ными ориентациями.

пси-

т.е.

тью”. Как известно, первый из этих двух списков
(А) содержит 18 терминальных ценностей, т.е.
ценностей-целей жизнедеятельности. Второй
список (В) содержит 18 инструментальных ценно
стей, т.е. ценностей-средств для достижения жиз
ненных целей.

Количественное описание ценностных ориен
таций в нашем исследовании осуществлялось так
же в идеологии Рокича, который предложил не
сложную процедуру - ранжирование ценностей
отдельно для каждого списка с запретом на свя
занные ранги. Но, в отличие от сложившихся сте
реотипов обработки данных (см, например, [7]),
ранги, приписываемые испытуемыми различным
ценностям, мы преобразовали так, что наиболее
значимой ценности присваивалась величина /?= 18
(т.е. наибольшее возможное значение), а наиме
нее значимой - величина R = 1 (т.е. наименьшее
возможное значение). Определенные таким об
разом ранговые значения рассматривались как
натуральные числа^. Кроме ранговых значений,
рассчитанных для каждого испытуемого, также
использовались средние ранговые значения для
каждого списка ценностей, во-первых, по всей
выборке, во-вторых, в двух возрастных подвы
борках и, в-третьих, в группах предпочтения. Та
ким образом, помимо ценностных ориентаций
личности (индивидуальный уровень) нами рас
сматриваются и ценностные ориентации некото
рой группы, количественно определяемые через
усредненные ранговые значения ценностей испы
туемых, принадлежащих данной группе.

Для количественного описания связи между
ценностными и МК-ориентациями нами был вве
ден специальный параметр - индекс ценностной
близости (ИЦБ), определяемый как коэффици
ент корреляции Пирсона между

Задачи исследования

1. Выявить ценностные ориентации испытуе¬
мых.

2. Выявить МК-ориентации для указанной со
циальной группы, определив популярность:

а) различных видов СМИ;
б) различных типов медиатекстов для четырех

видом СМИ;
в) названий конкретных газет, журналов, теле

каналов, радиостанций, теле- и радиопрограмм, а
также вебсайтов ИНТЕРНЕТа.

3. Для каждого из рассматриваемых уровней
МК-ориентаций определить характер связи меж
ду популярностью медиаобъекта и индексом цен
ностной близости для соответствующей группы
предпочтения.

, с одной стороны,
средними ранговыми значениями ценностей по
всей выборке и, с другой - средними ранговыми
значениями тех же ценностей в группе предпо
чтения некоторого медиаобъекта либо индивиду
альными ранговыми значениями ценностей. ИЦБ
рассчитывались отдельно для терминального и
инструментального списков.

Вернемся к вопросу, поставленному в начале
статьи. В определенных выше понятиях его мож
но перевести в план поиска количественной зави
симости и сформулировать следующим образом:
каков характер связи между популярностью не-

МЕТОДИКА
В исследовании использовалась батарея из двух методик.
Специально составленная анкета позволила выявить

МК-ориентации на двух уровнях. В окончательной редакции
вопросы анкеты “МК-ориентации” выглядели следующим
образом:

1. Иа средств массовой информации Вы отдаете пред
почтение... (Закрытый вопрос; ряд альтернатив - газетам,
журналам, телевидению, радио. ИНТЕРНЕТ}’, другое.)

2. Какие типы газет Вам нравятся больше всего? (За
крытый вопрос.)

3. Напишите названия Ваших любимых газет. (Откры
тый вопрос.)

4. Какие типы журналов Вам нравятся больше всего?
(Закрытый вопрос.)

^ Некоторые исследователи
вполне считают такую практику не

корректной (см., например, [19]). В принципе мы
согласны с такой позицией. Однако наш опыт приводит к
гипотезе о том, что по мере роста числа ранжируемых эле
ментов ранговые значения (в случае отсутствия связанных
рангов) по своим свойствам все больше сближаются  с на
туральными числами. Данной гипотезой мы и воспользо
вались в описываемом эксперименте. Такой подход, как
мы увидим позже, привел к результатам, которые неплохо
согласуются с имеющимися представлениями о ценност
ных ориентациях студенток. -А.Ш.и Э.Б.

ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ № 3 1999том 20



ШАРИКОВ, БАРАНОВА32

матриц подверглась процедуре факторного анализа методом
главных осей. Это дало возможность выявить латентные пе
ременные, анализ которых существенно дополнил общую
картину ценностных ориентаций студенток.

Далее определялась сила связи между популярностью
меднаобъектов и ИЦБ для соответствующих групп предпо
чтения. Для выявления характера математической связи
между двумя параметрами использовался метод нелинейно
го регрессионного анализа.

Достоверность полученных резул1>татов определялась
методом статистического вывода на основании критериев
хи-квадрат при расчете популярности и /-Стьюдеита для всех
коэффициентов корреляции, включая ИЦБ.

5. Напишите названия Ваших любимых журналов. (От
крытый вопрос.)

6. Какие типы телепрограмм Вам нравятся больше все
го? (Закрытый вопрос.)

7. Напишите названия предпочитаемых Вами телека
налов. (Открытый вопрос.)

8. Напишите названия Ваших любимых телепередач.
(Открытый вопрос.)

9. Какие типы радиопрограмм Вам нравятся больше
всего? (Закрытый вопрос.)

10. Напишите названия предпочитаемых Вами радио
станций. (Открытый вопрос.)

11. Напишите названия Baiuia любимых радиопередач.
(Открытый вопрос.)

12. Ваши любимые вебсайты компьютерной системы
ИНТЕРНЕТ, к которым Вы обращаетесь чаще всего, это
... (Открытый вопрос.)

Для каждого вопроса число выборов ответов испытуе
мыми не ограничивалось. Число альтернатив для выявления
жанрово-тематических ориентаций в случае каждого СМИ
различалось. Это связано с тем, что в реальном поле доступ
ных студенткам газет, журналов, телеканалов и радиостан
ций некоторые темы и жанры, присутствующие в рамках од
ного вида СМИ, могут отсутствовать в других. Поэтому бы
ло решено не предъявлять испытуе.мым альтернативный
ответ тогда, когда жанрово-тематическая ниша в реальности
фактически пуста. Следует отметить, что ряд позиций оп
росника был уточнен после пилотажного анкетирования,
проведенного среди 10 студенток. Обнаружилось несколько
значимых дополнений, не вошедших в первоначальный ва
риант анкеты. Мы включили эти дополнения в окончатель
ный вариант, несмотря на очевидную неальтернативность
некоторых из них. Например, в список ответов на закрытый
вопрос о предпочтении различных видов журналов вошла
позиция “женские журналы”, которую студентки добавляли
к более детализированному ряду: "журналы о моде, рукоде
лии”, “журналы о проблемах семьи, домашнем хозяйстве” и
т.п. Это. в частности, связано с “условием терминологичес
кой адекватности”, т.е. необходимостью использовать в ан
кете язык, понятный испытуемым и используемый ими.

В анкете также фиксировались возраст и курс, на кото
ром учатся испытуемые. Следует особо отметить, что эти
две переменные являются связанными параметрами, отра
жающими в совокупности степень социализированности ис
пытуемых. К анкете прилагался текст с инструкцией стан
дартизированной методики “Ценностные ориентации”
М. Рокича (см., например, [12, 14и др.]).

Выборка испытуемых. В исследовании (без учета пило
тажной фазы) приняли участие 108 студенток психолого-пе
дагогических факультетов двух учебных заведений: МПК -
Московского педагогического колледжа (1-й курс, возраст
18-20 лет) и МПГУ - Московского педагогического государ
ственного университета (4-5-й курс, возраст 21-24 года), по
54 чел. от каждого учебного заведения. Такая выборка поз
волила проследить также возрастные различия в ответах ис
пытуемых. Исследование проводилось в октябре 1997 г.

Обработка результатов. Для обработки анкеты
пользовался частотный анализ ответов как по всей выборке,
так и в двух описанных подвыборках (МПК и МПГУ).

Результаты, полученные с помощью теста Рокича, обра
батывались следующим образом. Сначала были определены
индивидуальные ранговые значения каждой ценности  у каж
дого испытуемого. После перекодировки были сформирова
ны две матрицы “испытуемая - ранговое значение ценнос
ти”. Первая матрица для терминальных, вторая - для инстру
ментальных ценностей.

Для каждой группы ценностей подсчитаны средние ран
говые значения как по выборке в целом, так и для каждой из
двух подвыборок. Сопоставление этого параметра в подвы
борках позволило проследить тенденции в изменении ценно
стных ориентаций с возрастом. Затем каждая из полученных

ис-

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
И их ОБСУЖДЕНИЕ

I. Ценностные ориентации студенток

В целом по выборке результаты выглядят
дующим образом. Среди терминальных ценнос
тей наиболее значимой оказалась любовь (сред
нее ранговое значение 13.63). Далее по степени
убывания значимости: здоровье (11.91), наличие
хороших и верных друзей (11.84), уверенность
себе (11,46), активная деятельностная жизнь
(11.08), интересная работа (10.56), развитие
(10.48), свобода (10,44), счастливая семейная
жизнь (10.43), познание (9.79), жизненная муд
рость (9,67), творчество (9.47), продуктивная
жизнь (9.35), материально обеспеченная
(7.64), общественное признание (6.69), счастье
других (6.19), красота природы и искусства
(5.73), развлечения (4.65).

сле-

в

жизнь

Иерархия значимости инструментальных цен-
цестностьностей по всей выборке такова:

(12.07), широта взглядов (11.86), жизнерадост-
(11.57), терпимость (11.19), образован

ность (11.17), независимость (10.96), ответст
венность (10.92), воспитанность (10.83), твердая
воля (10.37), самоконтроль (10.33), чуткость
(10.20), эффективность в делах (9.37), смелость
(9.25), рационализм (8.35), аккуратность (8.25),
исполнительность (5.71), высокие
(5.21), непримиримость к недостаткам в себе и
других (3.36).

ноешь

запросы

Итак, любовь и дружба, забота о здоровье и
уверенность в себе - вот основные ценностные
ориентиры, отражающие устремления студенток.
Достижение основных жизненных целей или,
лучше сказать, поддержание направленности на
них сильнее всего связывается студентками с три
адой личностных характеристик — честностью,
широтой взглядов, жизнерадостностью. На нащ
взгляд, эти три элемента отражают базисную ан
тропологическую триаду: нравственное, рацио
нальное (точнее, рационально-мировоззренченс-
кое) и эмоциональное начала в человеке.

Факторизация матриц ранговых значений поз
волила выявить скрытые ценностные перемен
ные. В случае терминальных ценностей выделил-
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ся всего один значимый фактор, который обозна
чим Ftv, весом 16.3% от общей дисперсии. В
случае инструментальных ценностей обнаружи
лось два значимых фактора - Fivl (10.8%) и Fiv2
(8.1%). Все три фактора биполярные. Структура
выделенных факторов приведена в табл. 1.

Фактор Ftv, с нашей точки зрения, отражает
классическую философскую категориальную па
ру “материальное-духовное”. В самом деле, наи
более нагруженными элементами на его положи
тельном полюсе оказываются такие ценности,
как развитие, творчество, познание, красота
природы и искусства, счастье других, т.е. тради
ционные гуманистические ценности, связывае
мые обычно с категорией “духовное”. На отрица
тельном полюсе расположились: материально
обеспеченная жизнь, здоровье, счастливая семей
ная жизнь, любовь, развлечение - т.е. тяготею
щее к бытовому, приземленному, материально
му. Похоже, что выделенный набор в целом вы
ражает
материальное благополучие, здоровые супруги и
дети, любовь как гармония телесных и душевных
отношений с мужем, насыщенный досуг. Однако
в сознании испытуемых все это противопоставля
ется кругу духовно-гуманистических ценностей,
что и приводит нас к выводу о фундаментальном
ценностном конфликте внутри страты, лежащем
вдоль оси “материальное-духовное”. В этом про
тивопоставлении угадывается также еще одна се
мантическая диада: с одной стороны, видимо, свя
занная с духовным альтруистически окрашенная
направленность вовне, открытость по отношению
к внешнему миру, а с другой - эгоистически окра
шенная направленность на себя и свою семью.

некий идеал семейной жизни

Таблица 1. Факторные нагрузки факторов Ftv, Fivl и
Fiv2 по всей выборке (108 чел.)

Ftv Вес 16.3%
-0.6666
-0.5615
-0.5293
-0.3523
-0.3383
-0.3066
-0.1598
-0.1541
-0.0067

0.0586
0.1315
0.2444
0.2489
0.3444
0.3813
0.5883
0.5965
0.6386

Вес 10.8%
-0.6055
-0.5674
-0.4399
-0.2565
-0.2007
-0.1636
-0.1334
-0.0416

0.0602
0.0949
0.1341
0.1563
0.1594
0.2699
0.3443
0.4169
0.4769
0.4905

Материально обеспеченная жизнь
Здоровье
Счастливая семейная жизнь
Любовь
Развлечения
Интересная работа
Общественное признание
Активная деятельная жизнь
Наличие хороших и верных друзей
Уверенность в себе
Жизненная мудрость
Свобода
Продуктивная жизнь
Счастье других
Красота природы и искусства
Познание
Творчество
Развитие

Fivl
Терпимость
Чуткость
Честность
Широта взглядов
Ответственность
Жизнерадостность
Аккуратность
Воспитанность
Самоконтроль
Эффективность в делах
Образованность
Исполнительность
Смелость
Независимость
Твердая воля
Высокие запросы
Рационализм
Непримиримость к недостаткам в себе и
других

В инструментально-ценностном факторе Fivl
обнаруживается поляризация, которая выражает,
на наш взгляд, противопоставление женского на
чала мужскому с заметным смещением в сторону
женских качеств. В самом деле, в структуре дан
ного фактора сильнее всего нагружены такие фе
мининные характеристики

Вес 8.1%
-0.5187
-0.4795
-0.4661
-0.1736

Fiv2
Исполнительность
Аккуратность
Воспитанность
Непримиримость к недостаткам в себе и
других
Чуткость
Высокие запросы
Ответственность
Честность
Самоконтроль
Рационализм
Эффективность в делах
Твердая воля
Образованность
Терпимость
Жизнерадостность
Широта взглядов
Смелость
Независимость

, как терпимость и
чуткость. На противоположном полюсе мы
находим типичные маскулинные качества: непри
миримость к недостаткам в себе и других,
рационализм, высокие запросы, твердая воля,
независимость, смелость. Значения факторных
нагрузок всего перечисленного маскулинного ря
да сравнительно невелики. Заметим попутно, что
три наиболее выраженных элемента из этого ря
да занимают нижние позиции в иерархии инстру
ментальных ценностей по всей выборке. Эти два
факта вкупе, видимо, следует интерпретировать
как стремление студенток обрести большую жен
скую идентичность через отвержение ценностей
маскулинной природы. Обратим внимание и на
то, что элементы “чуткость” и “терпимость” от
ражают также желаемые профессиональные ка
чества психолога. Таким образом, усиление жен-

-0.1611
-0.0827
-0.0782
-0.0719
-0.0558
-0.0364
-0.0343

0.1405
0.1690
0.1854
0.2589
0.3821
0.3983
0.4471

3 ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ № 3 1999том 20



ШАРИКОВ, БАРАНОВА34

ского начала корреспондирует с приближением к
идеальным личностным характеристикам в вы
бранной профессии.

В факторе Fiv2 также противопоставляются
два ценностных полюса. Положительный полюс
сильнее всего нагружен такими характеристика
ми, как независимость, смелость и широта
взглядов. На отрицательном полюсе наиболь
шую факторную нагрузку имеют элементы ис
полнительность, аккуратность и воспитан
ность. Вторая триада может быть определена
как “ценности старательного студента-школяра”,
которым противостоят на положительном полю
се “ценности вольного студента”. Поэтому фак
тор Fiv2 мы склонны интерпретировать, как про
тивопоставление старательности и вольности.

Итак, факторизация матриц ранговых значе
ний позволила выявить, в дополнение к ценнос
тям Рокича, три значимых для студенток ценно
стных направления. Первое, терминального пла
на, характеризует внутреннее движение к идеалу
семьи, порождающее конфликт духовного и ма
териального начала в сознании испытуемых. Вто
рое, инструментального порядка, связано с обре
тением большей женской идентичности, т.е. пси
хологического превращения девушки в женщину.
Ведущий ценностный механизм в этом процессе
связывается испытуемыми с терпимостью и чут
костью. Третье направление, также инструмен
тальное по природе, характеризует два полярных
ценностных стереотипа студенчества: с одной
стороны, стереотип “старательного школяра-от-
личника” с характерным набором черт - испол
нительностью, аккуратностью, воспитанностью,
а с другой стороны, стереотип “вольного студен
та”, главная отличительная черта которого -
независимость. Учитывая сказанное, условимся
три описанных фактора обозначать как: “матери-
альное-духовное” (Ftv), “терпимость-нетерпи
мость” (Fivl) и “старательность-вольность” (Fiv2).
Не исключено, что в целом оба инструменталь
ных приоритета являются двумя гранями форми
рующегося у студенток конформизма.

ное движение в ценностном поле происходит по
оси фактора Ftv от возвышенных, духовных гу
манистических ценностей к приземленным, мате-
риальньв! ценностям безмятежного семейного
очага.

В инструментальном плане с возрастом проис
ходит заметный рост ценностей: “терпимость”,
“чуткость” II “эффективность в делах“. При этом
существенно снижается привязанность к таким
ценностям, как “воспитанность”, “смелость’ и
“самоконтроль”. Таким образом, сильнее всего
инструментальные ценностные изменения проис
ходят по линии фактора Fivl от нетерпимости
терпимости, что позволяет студенткам обрести
или усилить женскую и профессиональную иден
тичность.

к

Возрастные изменения значимости ценностей,
формирующих фактор Fiv2, не столь однознач
ны. Мы наблюдаем снижение значимости как
“воспитанности” - одной из главных составляю
щих полюса ценностей “старательного школяра ,
так и “смелости”, расположенной на полюсе цен
ностей “вольного студента”. Чтобы понять, в ка
кую сторону происходит возрастное смещение
вдоль оси данного фактора, мы рассчитали сред
ние значения координат испытуемых отдельно
для каждой подвыборки - МПК и МПГУ. Оказа
лось, что первое из этих двух значений
тельно (0.0216), а второе отрицательно {—0.2-3).
Отсюда вытекает, что с возрастом происходит
некоторое удаление от ценностей “вольного сту
дента” к ценностям “старательного школяра ●

измене-Возникает вопрос. Если возрастные
ния в ценностях испытуемых столь заметны, им^
ем ли мы право считать студенток МПК и
принадлежащими к одной ценностной группе. Не
являются ли две подвыборки ценностно несвязан-

чными.'ными или даже ценностно антагонистн
Для ответа на поставленные вопросы были рас
считаны коэффициенты корреляции Пирсона
для каждого из двух ценностных списков между
средними ранговыми значениями ценностей в
подвыборках МПК и МПГУ. Оказалось, что для
терминальных и инструментальных ценностей
данные коэффициенты равны соответственно
0.748 (а < 0.005) и 0.901 (а < 0.00001). Это означа
ет, что ценности студенток в двух подвыборках
близки с вероятностью р > 99.95%. Следователь
но, мы имеем полное право говорить о ценност
ных ориентациях студенток московских педаго
гических учебных заведений как особой социаль
ной страты.

Различия в ценностных ориентациях младших
и старших испытуемых отражены в табл. 2. Дан
ные различия до некоторой степени можно рас
сматривать не только как срезовые, но и как ди
намические. Тогда к представленной выше кар
тине добавляются следующие штрихи. В
терминальном плане с возрастом наблюдается за
метный рост ценностей: “счастливая семейная
жизнь”, “материально обеспеченная жизнь”,
“здоровье” и “интересная работа”. При этом
сильнее всего уменьшается значимость таких
ценностей, как “познание”, “развитие”, “продук
тивная жизнь”, “красота природы и искусства”,
“наличие хороших и верных друзей”, “счастье
других” и “творчество”. Таким образом, возраст-

Тогда в структуре ценностных ориентаций сту
денток можно выделить константные и вариант
ные составляющие. Константные компоненты и
образуют иерархизированный “ценностный
тов”, консолидирующий исследуемую страту. В
плане терминальных ценностей он состоит из та-

ос-
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Таблица 2. Средние ра[1говые значения ценностей Рокича в подвыборках младших (МПК, 18-20 лет) и старших
(МОГУ. 21-24 года) студенток

МПК (18-20 лет) Среднее
ранговое
значение

(МПГУ, 21-24 года) Среднее
ранговое
значениеТерминальные ценности Терминальные ценности

12.70
12.24
11.14
11.09
11.06
10.89
10.87
10.83

14.56
12.93
12.46
11.78
11.44
11.33

1 Любовь
Наличие хороших и верных друзей
Уверенность в себе
Развитие
Познание
Здоровье
Свобода
Актившш деятельная жизнь
Творчество
Продуктивная жизнь
Интересная работа
Жизненная мудрость
Счастливая семейная жизнь
Счастье других
Красота природы и искусства
Общественное признание
Материально обеспеченная жизнь
Развлечения

Любовь
Здоровье
Ошетливая семейная жизнь
Уверенность в себе
Наличие хороших и верных друзей
Активная деятельная жизнь
Интересная работа
Свобода
Развитие
Жизненная мудрость
Материально обеспеченная жизнь
Творчество
Познание
Продуктивная жизнь
Общественное признание
Развлечения
Счастье других
Красота природы и искусства

2
3
4
5
6

10.937
10.02
9.879 10.39
9.2010 10.35

10.18 8.9411
12 10.13 8.56
13 8.39 8.52
14 8.357.29

6.59 7.0015
16 6.37 5.17

5.0717 6.33
4.8718 4.13

МПК (18-20 лет) Среднее
ранговое
значение

(МПГУ, 21-24 года) Среднее
ранговое
значениеИнструментальные ценности Инструментальные ценности

Честность
Широта взглядов
Жизнерадостность
Образованность
Воспитанность
Ответственность
Независимость
Самоконтроль
Твердая воля
Терпимость
Смелость
Чуткость
Рационализм
Эффективность в делах
Аккуратность
Высокие запросы
Исполнительноеггь
Непримиримость к недостаткам

12.06 Терпимость
Честность
Шпрота взглядов
Жизнерадостность
Чуткость
Образованность
Независимость
Ответственность
Эффективность в делах
Воспитанность
Твердая воля
Самоконтроль
Аккуратность
Смелость
Рационализм
Исполнительность
Высокие запросы
Непримиримость к недостаткам

12.28
12.09
11.94
11.63
11.04
11.02
11.00

1
2 11.78
3 11.52
4 11.31
5 11.28

11.206
7 10.93

10.638 10.87
10.50
10.39
10.06

9 10.69
10 10.11
И 10.04

9.8012 9.37
13 8.878.80
14 8.468.24

7.9115 7.63
16 5.70 5.89

5.54 4.7217
2.7818 3.94

ких элементов, как любовь, уверенность в себе,
свобода (все три значимые), а также малозначи
мого элемента общественное признание. В плане
инструментальных ценностей его образуют три
значимых элемента — честность, широта взгля
дов и независимость, а также три малозначимых -
высокие запросы, исполнительность и неприми
римость к недостаткам в себе и других.

Отдельно для каждого списка ценностей был
также определен разброс по множеству индиви
дуальных ИЦБ (для каждой испытуемой).

Оказалось, что ИЦБ терминального уровня по
всей выборке лежат в пределах (-0.21; 0.87). Это
означает, что среди испытуемых не оказалось ни
одной, для которой иерархия терминальных цен
ностей была бы прямо противоположна средне
групповой. Несколько иная картина наблюдается
в случае инструментальных ценностей. Здесь
пределы ИЦБ составили (-0.71; 0.88). Другими
словами, среди студенток возможен инструмен
тально-ценностный личностно-групповой анта-
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Таблица 3. Популярность видов СМИ и индексы ценностной близости в соответствующих группах предпочтения

Связь с терминальнь1ми ценностями Связь с инструмситалы1ыми ценностям!!Популярность,Виды СМИ
ИЦБ ИЦБа а

86.1 0.99647
0.97840
0.91052
0.97345
0.79992

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0001

0.99522
0.97015
0.96769
0.96551
0.75672

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0005

Телевидение

Журналы
Радио
Газеты

Интернет

51.9
34.3
31.5
5.6

гонизм/конфликт, на что указывает сильная об
ратная корреляционная связь.

выборке являются газеты и журналы о кино, те
левидении, радио. Значимы такие адресные изда
ния, как женские журналы, молодежные газеты и
журналы, издания психолого-педагогического со
держания. За этой триадой видятся три типа иден
тичности, обретаемой или уже обретенной
студентками: женская, молодежная и профессио
нальная. Достаточно значимы издания развлека
тельного характера - газеты и журналы кросс
вордов и викторин, юмористические издания. От
метим также значимость для студенток издании,
предоставляющих им сведения, связанные с роле
выми функциями женщины в семье. К ним отно
сятся газеты и журналы о семье, доме, а также из
дания о моде, рукоделии. К этой же группе, ско
рее всего, следует отнести также
журналы эротического содержания, популяр
ность которых, с нашей точки зрения, связана с
внутренней подготовкой студенток к традицион
ной женской роли в семье, а именно роли знаю
щей толк в любовных играх супруги.

газеты и

2. МК-ориентации и их связь
с ценностными ориентациями

Медиальные ориентации
Как оказалось, и по выборке в целом, и в обе

их возрастных подвыборках доминирует ориен
тация на ТВ. Вторыми по значимости являются
журналы. Радио и газеты гораздо менее привле
кательны для студенток, а ИНТЕРНЕТ, что и
следовало ожидать, пока не играет для них суще
ственной роли в качестве средства массовой ин
формации. Результаты приведены в табл. 3. Раз
личия между популярностью видов СМИ в двух
возрастных группах оказались статистически не
значимыми.

Кроме значений популярности в таблице пред
ставлены также индексы ценностной близости
(ИЦБ) для каждого из двух списков Рокича и зна
чения а, рассчитанные с помощью критерия
Стьюдента, позволяющие определить вероят
ность достоверности полученных результатов.
Видно, что все значения ИБЦ велики. Это озна
чает, что различия в ценностных ориентациях
выборки в целом и в группах предпочтения того
или иного вида СМИ незначимы для а < 0.0005.
Следовательно, в первом приближении медиаль
ные ориентации оказываются ценностно сопря
женными.

В то же время малозначимыми оказались газе
ты и журналы об экономике, финансах, а также
спортивные издания (они не вошли в табл. 4, по
скольку собрали менее 8 упоминаний). Данные
типы изданий, видимо, ориентированы в большей
степени на мужскую аудиторию. Кроме них мало
популярны рекламно-потребительские и религи
озные издания, а также газеты и журналы
рического содержания.

эзоте-

Популярность типов печатных изданий была
. Оказа-сопоставлена в двух возрастных группах

лось, что от младших курсов к старшим значимо
растет популярность лишь изданий о проблемах
семьи, домашнего хозяйства. Если среди студен
ток МПК их отмечают 11% (газеты) и 15% (жур
налы), то среди студенток МПГУ — соответствен
но 31 и 43% (различия между возрастными груп
пами статистически значимы на основе критерия
хи-квадрат для а < 0.05). В то же время значимо
снижается популярность газет и журналов о жиз
ни молодежи и студентов (МПК: газеты — 59%,
журналы —57%; МПГУ: газеты — 20%, журналы—
17%; а < 0.005), а также журналов о популярной и
рок-музыке (МПК - 37%, МПГУ - 9%; а < 0.005).

Жанрово-тематические ориентации
В табл. 4—5 содержатся распределения жанро

во-тематических ориентаций испытуемых. В них
представлены только те альтернативы, которые
имели частоту упоминания от 8 и выше, посколь
ку, как вытекает из положений информационно
статистической теории, “минимальное число от
счетов, при котором выборка в общем случае
еще может передать информацию об объекте,
равно восьми” [18, с. 262]. В дальнейшем мы при
мем значение 8 как наименьшее значимое.

В случае печатных периодических изданий на
иболее привлекательным типом в целом по всей
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Таблица 4. Популярность типов печатных периодических изданий и индексьЕ ценностной близости в соответст
вующих группах предпочтения

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценностямиТипы газетнЕлх

изданий
Популяр
ность, %

ИЦБ ИЦБ аа

0.96180
0.96855
0.96062
0.95538
0.93368
0.93540
0.87186
0.85920
0.95059
0.7384!
0.71121
0.91896
0.79662

0.97631
0.96850
0.96682
0.93468
0.96253
0.94205
0.85173
0.96245
0.93040
0.80584
0.91809
0.90277
0.70137

Газеты о кино, ТВ, радио
О жизни молодежи, студентов
Газеты кроссвордов, викторин
Психолого-педагогического содержания
Юмористические газеты
Газеты об искусстве, культуре
Газеты о семье, домашнем хозяйстве

Газеты эротического содержания
Научно-популярные газеты
Газеты криминальной хроники
Общественно-политические газеты

Газеты для детей и подростков
Газеты о литературе

40.7 <0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.000005
<0.0000005
<0.0005
<0.001
<0.0000005
<0.0001

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.00001
<0.0000005
<0.0000005
<0.0001
<0.0000005
<0.0000005
<0.005

39.8
36.1
28.7
28.7
25.9
21.3
21.3
18.5
14.8
13.0
10.2
8.3

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценностямиТипы журнальных

изданий
Популяр
ность, %

ИЦБ ИЦБа а

52.8 0.93458
0.95083
0.88616
0.93685
0.90581
0.94853
0.92559
0.93357
0.92000
0.83790
0.87278
0.93130
0.90184
0.92423
0.91556
0.90308
0.78131

<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.00005
<0.000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0005

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000001
<0.0000005
<0.000005
<0.0001
<0.00001
<0.0000005
<0.000001
<0.000001
<0.005

Женские журисыы
ЖурнальЕ о кино, ТВ, радио
Журналы о моде, о рукоделЕЕи
Молодежные, сггуденческие журналы
ЖурнальЕ о семЕ>е, о доме
Психолого-педагогЕЕческие журнальЕ
Журналы о популярной и рок-музыке
Научно-популярньЕе журналы
ЮмористЕЕчсские журналы
Журналы кроссвордов, викторин
Журналы об искусстве, культуре
ЖуриальЕ о здоровье
Журналы о природе, о животных
Журналы для детей и подростков
Эротические журналы
Клубные, богемньЕе журналы
Литературные журналы

0.98012
0.96967
0.94796
0.97788
0.88761
0.94194
0.94230
0.91348
0.89078
0.90785
0.87964
0.79295
0.84677
0.92159
0.89766
0.89783
0.67691

43.5
39.8
37.0
28.7
23.1
23.1
20.4
19.4
16.7
15.7
15.7
14.8
12.0
12.0
11.1
10.2

Расчет ИЦБ приводит к выводу о том, что для
тех типов газетных и журнальных изданий, кото
рые отметили не менее 8 испытуемых (в нашем
случае для значений популярности >7%), наблю
дается достаточно сильная корреляционная связь
между ценностными ориентациями в группах ис
пытуемых, выбирающих данный тип изданий, и
средним распределением ценностей по выборке

как для терминального, так и для инструменталь
ного списков (а < 0.005).

В случае теле- и радиопрограмм ситуация во
многом сходна. В числе наиболее предпочитае
мых такие типьЕ передач, как популярная и рок-
музыка, юмористические программы, програм
мы о жизни молодежи и студентов. Однако специ
фика телевидения накладывает свой отпечаток.
Самый популярный тип телепрограмм - художе-
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Таблица 5. Популярность типов теле- и радиопрограмм и индексы ценностной близости в соответствующих
группах предпочтения

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инстру\1ептальными
ценностямиПопуляр

ность, %Типы телевизионных программ
ИЦБ ИЦБа а

Художественные фильмы
Юмористические телепрограммы
Видеоклипы

Программы популярной и рок-музыки
Телепередачи о молодежи, студентах
Телеигры, конкурсы, викторины
Телепередачи о природе, о животных
Мультфильмы
Информационные телепрограммы
Телепередачи о кино, ТВ, радио
Телепрограммы о моде, рукоделии
Программы об искусстве, культуре
Teлeпepeдa^ш о семье, о доме
Телеспектакли

Телесериалы
Научно-популярные программы
Эротические телепрограммы
Медицинские телепрограммы
О проблемах женщин в обществе
Программы для детей и подростков
Телепередачи криминальной хроники
Документальные фильмы
Концерты классической музыки
Спортивные телепередачи
Передачи эзотерического содержания
Телевизионная публицистика

Передачи народной песни, музыки

83.3 0.99567
0.97631
0.97591
0.96125
0.95471
0.97286
0.95233
0.98136
0.96658
0.96175
0.95414

0.82220
0.90355
0.91014
0.86080
0.77414
0.88668
0.86989
0.92311
0.92662
0.88822
0.91297
0.84512
0.76536
0.82072
0.83052
0.83536

<0.0000005

<0.0000005
<0.0000005

<0.0000005
<0.0000005

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.00005
<0.0000005

<0.0000005
<0.000005
<0.0005
<0.000005
<0.000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005
<0.00005
<0.0005
<0.00005
<0.00005
<0.00005

0.99426
0.98824
0.98658

0.96143
0.97134
0.97089
0.93814
0.97452
0.96326
0.96877
0.92485
0.95476
0.91412
0.95012
0.87719
0.94147
0.90059
0.86534
0.81944
0.95010
0.91608
0.88181
0.78186
0.84508
0.95598
0.68288
0.58559

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005

<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005
<0.0000001
<0.000005
<0.00005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0005
<0.00001
<0.0000005
<0.005
<0.05

61.1
56.5

38.9
35.2
34.3
33.3
31.5
30.6
27.8
26.9
22.2
21.3

21.3
18.5
17.6
17.6
15.7
15.7
14.8
13.0
10.2
9.3
9.3
8.3
8.3
7.4

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценносгямиПопуляр

ность, %Типы радиопрограмм
ИЦБ ИЦБа а

80.6 0.99638
0.96347
0.87500
0.90351
0.93997
0.91304
0.87283
0.68228
0.94305

0.82923
0.85786

<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.005
<0.0000005
<0.00005
<0.00001

0.99762
0.97497
0.94771
0.95586
0.95022
0.88012
0.90665
0.89697
0.89024
0.72631
0.72709

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005
<0.000001

<0.000001
<0.001
<0.001

программы популярной и рок-музыки
Юмористические радиопрограммы
Концерты классической музыки
Передачи о молодежи, студентах
Радиоспектакли,радиопостановки
Информационные программы
Радиопередачи о кино, ТВ, радио
Программы об искусстве, культуре
Радиоконкурсы,викторины
Радиопередачи о семье, о доме

Передачи народной песни, музыки

35.2
22.2
22.2
16.7
14.8
14.8
13.0
13.0
10.2
9.3
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ственые фильмы. Значимы и видеоклипы, являю
щиеся по сути специфической формой трансляции
популярной музыки. Среди низкопопулярных
типов теле- и радиопрограмм (ие попавших в
табл. 5): реклама; передачи об экономике, фи
нансах; религиозные программы. В случае радио
насчитывается еще примерно десяток малозначи
мых типов передач, аналоги которых на ТВ срав
нительно популярны (например, передачи о моде,
рукоделии или на медицинские темы). Последний
факт связывается нами с более низкой популяр
ностью радио в целом, что в свою очередь обус
ловлено особенностями аудиального “языка ра
дио”, явно проигрывающего в ряде тем по воз
можностям репрезентации аудиовизуальному
“языку ТВ". Однако все имевшиеся в анкете типы
музыкальных программ - популярная и рок-му
зыка, классические произведения, народные пес
ни - оказываются более популярными именно на
радио.

Возрастные изменения касаются лишь не
большого числа значимых типов передач. Это пе
редачи о молодежи, студентах, популярность ко
торых выше у младших студенток (МПК: радио -
41%, ТВ-61%; МПГУ: радио~4%, ТВ - 9%; а <
< 0.0001), а также телепрограммы об искусстве,
культуре (МПК - 33%; МПГУ - 11%; а < 0,05).

Расчет ИЦБ для типов теле- и радиопрограмм
подтверждает тенденцию, обнаруженную в слу
чае печатных СМИ: все ИЦБ превышают значе
ние 0.58 (а < 0.05). То есть иерархии ценностей в
группах, выбирав1пнх любой из предложенных
типов передач на значимом уровне, близки сред
ним по выборке иерархиям ценностей. Это ут
верждение справедливо как для терминальных,
так и для инструментальных ценностей.

Итак, в первом приближении для всех значи
мых студенткам типов медиатекстов мы фикси
руем высокое сходство в иерархии ценностей
между группами испытуемых, выбравших дан
ный медиаобъект, и выборкой в целом. Этот вы
вод справедлив для обоих списков Рокича.

музыкальные, но ведь именно этот тип радиопро
грамм II наиболее популярен. Юмористические
радиопередачи звучат как на “Радио Максимум”,
так и на “Русском Радио". Видимо, жанровое со
четание “музыка + юмор” и является во многом
секретом успеха этих двух радиостанций.

Предпочитаемый испытуемыми круг жанров
и тем. вероятно, достаточно хорошо представлен
в таких газетах, как “Московский комсомолец" и
“Аргументы и факты”. Особое внимание обра
тим на “(ЗПИД-инфо”. Не исключено, что, отме
чая в качестве предпочитаемых газеты эротичес
кого содержания, многие студентки имели в виду
именно ее.

Популярность журналов также хорошо согла
суется с теми жанрово-тематическими ориента
циями, которые были зафиксированы выше.
Действительно, самый популярный среди студен
ток тип журнальных изданий - женские журналы.
Самый популярный журнал — “Космополитен”,
ярко выражающий именно данный тип. Вторым
по значимости типом были журналы о кино, ТВ,
радио. Второй и третий по популярности журна
лы - о ТВ: “7 дней" и “ТВ-парк”. Хорошо согла
суется и весь следующий ряд: от “Бурды”, вопло
щающей темы моды и рукоделия, до журнала
“Вопросы психологии”, отражающего ориента
цию испытуемых на психолого-педагогические
издания.

Статистически значимых возрастных измене
ний в предпочтениях телеканалов не обнаружено.
В случае радиостанций такие изменения есть. С
возрастом уменьшается популярность “Радио
Максимум” (МПК-50%; МПГУ-20%; а < 0.01), а
также “Станции 106.8" (МПК - 19%; МПГУ - 2%;
а < 0.01). Напротив, возрастает популярность
“Русского радио” (МПК - 19%; МПГУ - 39%;
а < 0.05). Не исключено, что данные изменения
связаны с привязкой определенного возраста
и/или микросоциальной среды с конкретными
стилями популярной музыки, которых придержи
вается та или иная музыкальная радиостанция.

Среди газетных изданий статистически значи
мо лишь одно изменение - снижение с возрастом
популярности газеты “Я молодой” (МПК - 26%;
МПГУ - 6%; а < 0.01). В случае журналов таких
изменений больше. Растет популярность “Лизы”
(МПК - 7%; МПГУ - 24%; а < 0.05). При этом
снижение этого показателя зафиксировано для
журналов “Cool girl” (МПК - 17%; МПГУ - 0%;
а < 0.005) и “Ровесник” (МПК - 17%; МПГУ - 2%;
а < 0.05). Эти факты хорошо согласуются с отме
ченными выше тенденциями уменьшения с возра
стом популярности молодежных изданий и роста
значимости женских.

Расчет ИЦБ для названий газет и журналов
привел к тому же результату, что и в случае меди
альных II жанрово-тематических ориентаций.

Номинальные предпочтения

Результаты расчетов в случае номинальных
предпочтений приведены в табл. 6 (предпочтения
названий конкретных СМИ) и табл. 7 (предпочте
ния названий теле- и радиопрограмм). Предпо
чтения конкретных телеканалов и радиостанций,
газет и журналов хорошо согласуются с жанрово
тематическими ориентациями студенток. Так,
три наиболее популярных телеканала - НТВ,
ТВ-6 и ОРТ - прежде всего отличает качествен
ный кинопоказ. ТВ-6 транслирует в значительном
количестве видеоклипы, популярную музыку,
ОРТ - телеигры и юмористические программы.
Все популярные среди студенток радиостанции -
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Таблица 6. Популярность конкретных СМИ и индексы ценностной близости в соответствующих группах пред
почтения

Связь с терминальнылш
ценностями

Связь с инструментальными
ценносгямнПопуляр

ность, %
Телевизионные каналы

ИЦБ ИЦБа а

НТВ
ТВ-6
ОРТ

Муз ТВ

78.7 0.99468
0.98605
0.98156
0.93935
0.94725
0.90272
0.88134
0.87585

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.000005

0.99469
0.99112
0.97580
0.92653
0.96703
0.93939
0.87226
0.91898

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005

64.8
45.4
20.4

РТР 19.4
СТС 15.7
РЕН ТВ 10.2

9.331-й канал

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценностямиПопуляр

ность, %Радиостанции
ИЦБ ИЦБа а

0.94850
0.90523
0.92666
0.81072
0.93742
0.88909
0.83633

Радио Максимум
Русское Радио
Европа +”
Хит FM”

Радио 7”
“Радио России - Ностальжи
“Станция 106.8”

46

99

35.2 <0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.00005
<0.0000005
<0.000001
<0.00005

0.98292
0.93552
0.94478
0.93071
0.94378
0.87833
0.95046

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.000005
<0.0000005

28.7
27.8
19.4
17.6
10.2
10.2

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценностямиПопуляр

ность, %
Газеты

ИЦБ ИЦБа а

0.95991
0.90682
0.93202
0.78104
0.88010
0.83184

Московский комсомолец
СПИД-инфо
Аргументы и факты
Мегаполис-экспресс
Я молодой

Комсомольская правда

99

99

99

35.2 <0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0005
<0.000005
<0.00005

0.94760
0.98277
0.93989
0.94039
0.93533
0.66177

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.005

31.5
24.144

44 15.7
15.7

44 8.3

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценностямиПопуляр

ность, %Журналы
ИЦБ ИЦБа а

44 Космополитен

“7 дней”

ТВ-парк
Лиза”

Бурда”
Ровесник”

Отдохни”
Птюч”

Cool girl”
Вопросы психологии”
Б11е

99

99

«4

44

44

44

44 99

35.2 0.93055
0.91547
0.91716
0.80283
0.89275
0.61655
0.69316
0.90854
0.85528
0.76504
0.54575

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0001
<0.000001
<0.01
<0.005
<0.0000005
<0.00001
<0.0005
<0.05

0.96845
0.92739
0.91806
0.84364
0.92184
0.83557
0.83954
0.95442
0.72136
0.70341
0.70120

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.00005
<0.0000005
<0.00005
<0.00005
<0.0000005
<0.001
<0.005
<0.005

28.7
19.4
15.7
13.0
9.3
8.3
8.3
8.3
7.4
7.4
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Таблица 7. Популярность конкретных теле- и радиопередач и индексы ценностной близости в соответствующих
группах предпочтения

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценностямиПопуляр

ность, %Телепередачи
ИЦБ ИЦБа а

Я сама” (ТВ-6)
КВН” (ОРТ)

Сам себе режиссер” (РТР)
До 16 и старше” (ОРТ)
Дорожный патруль” (ТВ-6)
Своя игра” (НТВ)
Угадай мелодию” (ОРТ)

Акулы пера” (ТВ-6)
Времечко” (НТВ)
Диск-канал” (ТВ-6)
Сегодня” (НТВ)
Что? Где? Когда?” (ОРТ)

25.0 0.94250
0.97340
0.89827
0.82268
0.92431
0.89824
0.79585
0.80127
0.88986
0.87076
0.84278
0.71680

<0.0000005
<0.0000005
<0.000001
<0.00005
<0.0000005
<0.000001
<0.000005
<0.0001
<0.000001
<0.000005
<0.00005
<0.001

0.97471
0.96071
0.91560
0.77795
0.89761
0.88351
0.90069
0.85219
0.95749
0.80020
0.80348
0.76801

<0.0000005
<0.0000005
<0.0000005
<0.0001
<0.000001
<0.000005
<0.000001
<0.00001
<0.0000005
<0.0001
<0.0001
<0.0005

и 15.7
10.2
8.3
8.3
8.3
8.3
7.4
7.4
7.4

«6 7.4
7.4

Связь с терминальными
ценностями

Связь с инструментальными
ценностямиПопуляр

ность, %Радиопередачи
ИЦБ ИЦБа а

“Русские гвозди” (“Русское радио”)
“Жаворонки на проводе” (“Максимум”)

9.3 0.87649
0.91689

<0.000005
<0.0000005

0.86940
0.90693

<0.000005
<0.00000057.4

Обратим здесь внимание на следующее. При
сравнительно высокой популярности ТВ и радио
среди испытуемых оба этих вида электронных
СМИ в гораздо меньшей степени, чем печатные
издания, могут удовлетворить потребности сту
денток в наиболее значимой для социализации
информации - сведений, связанных с освоением
основных социальных ролей. Эта тенденция про
является в МК-ориентациях студенток на уровне
как жанрово-тематических ориентаций, так и но
минальных предпочтений.

Возрастные изменения касаются одной радио-
и двух телепрограмм. Это теряющие популяр
ность от младших к старшим курсам “Жаворонки
на проводе” (МПК - 13%; МПГУ - 2%; а < 0.05) и
До 16 и старше” (МПК - 15%; МПГУ - 2%; а <

< 0.05), а также информационная программа НТВ
Сегодня”, популярность которой, напротив, с

возрастом повышается (МПК - 2%; МПГУ - 13%;
а < 0.05).

Расчеты ИЦБ еще раз повторяют выявленную
выше тенденцию: индекс ценностной близости при
значениях популярности свыше 7% принимает
только высокие значения для а < 0.(Х)1. Следова
тельно, на значимом уровне в первом приближе
нии иерархии ценностных ориентаций в группах
предпочтения теле- и радиопрограмм близки ие
рархии ценностных ориентаций выборки в целом.

и

Высокие значения коэффициентов корреляции в
первом приближении можно интерпретировать
как проявление ценностной сопряженности меж
ду, с одной стороны, группами предпочтения кон
кретных газет и журналов и, с другой - выборкой
в целом. Другими словами, каким бы ни было зна
чение популярности в пределах определенного
нами уровня значимости (от 8 упоминаний), вся
кий раз мы получаем высокую ценностную бли
зость тех, кто выбирал данное СМИ, с выборкой
в среднем. Этот вывод справедлив как для терми
нальных, так и для инструментальных ценностей
при а < 0.05.

Обратимся теперь к табл. 7. Популярный на
бор выглядит вполне логично. Среди отмеченных
программ есть как точно соответствующие выде
ленным типам (например, юмористические про
граммы “Сам себе режиссер” и “Русские гвозди”),
так и представляющие собой смешанные типы
(например, “Угадай мелодию”, с одной стороны,
игровая, с другой - музыкальная передача). По
этому однозначное соотнесение жанрово-темати
ческих ориентаций и номинальных предпочтений
в данном случае представляется проблематич
ным. При этом две самые популярные телепро
граммы “Я сама” и “КВН” - легко связать с двумя
видами идентичности студенток: женской и моло
дежной.
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не заметить их качественную связь. В самом деле,
отмеченный выше возрастной скачок значимос
ти ценности семьи хорошо согласуется с ростом
популярности газетных и журнальных изданий о
проблемах семьи, домашнего хозяйства. Сниже
ние значимости ценности “красота природы и ис
кусства” и обнаруженная тенденция к уходу от ду
ховного к материальному хорошо сопрягаются со
снижением популярности телепрограмм об ис
кусстве, культуре. Труднее соотнести снижение
популярности молодежных изданий и теле-радио
программ, поскольку в методике Рокича ист цен
ностных элементов, которые бы однозначно свя
зывались с молодежными ценностями. Находясь
в заданных методикой пределах, мы не в состоя
нии описать весь ценностный тезаурус студенток,
все “царство ценностей” и тем более однозначно
соотнести его с популярностью медиаобъектов.

Популярность, %
100

художественные фн.дьмы

75
юмористические телепрограммы

DiijfeoioiHnbi50 популярная и рок-муаыка
передачи об искусстве, культуре

^  мультфильмы25

* ^^^окумен;гальные фильмы
0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 1.2

реклама

Индекс ценностной близости

религиозные
телепрограммы

о

Рис, 1. Расположение типов телепрограмм в прост
ранстве “популярность - индекс ценностной близос
ти'’ для терминальных ценностей.

Как мы видели, одни из вопросов анкеты был
направлен на выявление номинальных предпо
чтений в сфере вебвещания (т.е. в ИНТЕРНЕТе).
Небольшое число полученных ответов (шесть
вебсайтов - по каждому только одно упоминание)
не позволяет пока сделать хоть каких-то ясных
выводов. Отметим лишь, что студентки упомина
ли в качестве любимых вебсайты как информа
ционного, так и развлекательного характера.

Полученные результаты нетривиальны. Об
ратим внимание на то, что на значимом уровне
(от 8 упоминаний) все без исключения значения
ИЦБ как для медиальных и жанрово-тематичес
ких ориентаций, так и для номинальных предпо
чтений, во-первых, только положительны, а во-
вторых, лежат выше значения 0.5, что следует ин
терпретировать как достаточно сильную связь. В
то же время мы видели, что спектр значений
ИЦБ в выборке допускает как меньшие по вели
чине положительные, так и нулевые и отрица
тельные значения данного показателя. Другими
словами, с чисто математических позиций нет
“противопоказаний” тому, чтобы в выборке на
шлась хотя бы одна небольшая группа (8-10 чел.),
для которой иерархия ценностей существенно от
личалась от среднегрупповой. Однако даже на
сравнительно низком уровне популярности (7-
10%) все равно наблюдается достаточно высокая
ценностная консолидация между теми, кто ориен
тирован на те или иные массово-коммуникацион
ные объекты, и выборкой в целом.

Следовательно, можно утверждать, что в пер
вом приближении с вероятностью р > 95% на зна
чимом уровне упоминаний популярность всех
рассмотренных медиаобъектов среди студенток
психолого-педагогических учебных заведений
ценностно сопряжена как для терминальных, так
и для инструментальных ценностей.

В то же время, сравнивая возрастные измене
ния ценностных и МК-ориентаций, мы не можем

3. Связь ценностных и МК-ориенпиицт:
второе приближение

Обратим внимание на следующий момент. По
скольку ценностный разброс в выборке студен
ток достаточно заметен, то высокую популяр
ность могли обнаружить только полиаксиологи-
ческие объекты. ценностизатрагивающие
значительного числа испытуемых. И чем выше
популярность, тем большей должна быть степень
совпадения в иерархии ценностей группы предпо
чтений, выбирающей данный медиаобъект, и вы
борки в целом. Действительно, из табл. 3—7 вид-

выше ИЦБ.но, что, чем выше популярность, тем
Этот факт иллюстрирует рис. 1, где типы
программ представлены в пространстве перемен
ных “популярность — ИЦБ” с учетом малозначи
мых элементов (для которых число упоминании
ниже 8). Методом нелинейного регрессионного
анализа на всем множестве медиаобъектов нами
была получена математическая зависимость

теле-

аХ’’

где Y - популярность в %; X— индекс ценностной
близости ; Ь - показатель ИЦБ, различающимся
для разных групп медиаобъектов; а — числовая
константа. Значение последней определено нами
исходя из того, что данная зависимость должна
быть нормирована относительно очевидного гра
ничного условия:

при Y = 100% (абсолютная популярность)

X = 1 (полное ценностное совпадение).

Простой алгебраический расчет на этом основа
нии приводит к значению

Y =

100/101 .а
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Тогда, если Y выражается в %, уравнение прини
мает вид

Популярность, %
100

43

b-min
/j-maxY = 80

101 - lOOX^''

Условимся называть данную формулу ценност-
уравнеиием популярности. Для этого урав

нения справедливо соотношение:

при У = о (абсолютная непопулярность)
X = о (абсолютное ценностное несовпадение).

ным
60

40

20-

Велимину У можно рассматривать как функцию
У= У(А0. Заметим срезу же, что данная функция
определена на множестве [0, 1], а это вызывает
определенные сложности. Дело в том, что с чисто
математических позиций ИЦБ групп предпочте
ния ряда сравнительно популярных медиаобъек
тов мог бы Принимать и отрицательные значения

0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0
Индекс ценностной близости

о

Рис. 2. Ценностные линии популярности медиаобъек
тов для терминальных ценностей. Верхний график
отображает ценностную линию популярности в слу
чае предпочтен1ш типов газетных изданий ф = 0.47),
нижний - названий радиопрограмм ф = 1.90).

.
А значит, функция У в ряде случаев должна была
бы потерять смысл на множестве действитель
ных чисел. Однако в эксперименте, как мы виде
ли, на значимом уровне отрицательные значения
ИЦБ ни разу не наблюдались. Более того, не на
блюдались ни нулевые, ни низкие положитель
ные значения данного параметра. Этот эффект
мы и обозначили выше как эффект ценностного
сопряжения групп предпочтения популярных ме
диаобъектов и выборки в целом.

Во всех остальных случаях (медиальных и жа
нрово-тематических ориентациях, аттнтюдных
номинальных предпочтениях) зависимости ана
логичны. Различаются лишь показатели ИЦБ.
Мы провели расчеты с учетом всех значений пар
“популярность - ИЦБ”,
рых число упоминаний было меньше 8. В случае
терминальных ценностей все показатели ИЦБ
располагаются в интервале (0.47; 1.90). Рис. 2 ил
люстрирует зависимости. Условимся называть
такого рода графики ценностными линиями по
пулярности.

включая и те, для кото-

вдоль факторных осей так, что наиболее попу
лярные из них займут центральную часть, а менее
популярные распределятся преимущественно по
периферии. Расчеты показали, что с большей или
меньшей выраженностью эта тенденция наблю
дается на всех уровнях МК-ориентаций, рассмот
ренных в эксперименте.

Данную закономерность иллюстрирует рис. 3
на примере номинальных предпочтений журна
лов. Обратим здесь внимание на полярные пози
ции. Наиболее ориентирована в материальное
группа студенток, предпочитающих журнал
“ЕИе”. Ей противопоставлены две группы, одна
из которых выбрала “Вопросы психологии”, а
другая - журнал “Ровесник”. Иерархия терми
нальных ценностей среди выбравших “ЕИе” тако
ва: здоровье (среднегрупповое значение ранга
16.6), материально обеспеченная жизнь (13.9),
счастливая семейная жизнь (13.5), любовь (12.3),
активная деятельная жизнь (11.4), интересная
работа (11.3), уверенность в себе (11.0), наличие
хороших и верных друзей (10.8), свобода (10.6),
творчество (7.6), развлечения (7.5), продуктив
ная жизнь (7.0), красота природы и искусства
(6.8), развитие (6.6), познание (6.4), счастье дру
гих (6.4), жизненная мудрость (5.9), обш,ествен-
ное признание (5.6).

Среди выбравших “Ровесник” ценностная ие
рархия иная: наличие хороших и верных друзей
(13.4), познание (13.2), развитие (12.9), здоровье
(11.7), уверенность в себе (11.7), активная дея
тельная жизнь (11.2), продуктивная жизнь (9.5),
свобода (9.3), интересная работа (9.0), творче
ство (9.0), общественное признание (8.3), красо
та природы и искусства (6.9), счастливая семей-

Для инструментальных ценностей показатели
ИЦБ варьируются от 0.47 (виды СМИ) до 5.70
(типы радиопрограмм). В большинстве случаев
этот показатель для одной и той же группы ме
диаобъектов выше в случае инструментальных
ценностей. Исключения составляют лишь виды
СМИ (для терминального списка Z? = 0.51; для ин
струментального Ь = 0.47) и названия радиопере
дач (для терминального списка Ь = 1.90; для инст
рументального Ь = 1.35).

Отметим теперь еще один аспект обнаружен-
закономерности. Рассмотрим, как располага-нои

ются медиаобъекты в пространстве выявленных
ценностных факторов Ftv и Fivl. Оба фактора
биполярные, а значит, ценностное ядро должно
находиться в окрестностях начала координат.
Коль скоро представленная теория верна, то од
нородные медиаобъекты должны располагаться
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чтений — с одной стороны, студенток, отметив
ших журнал “Космополитен”, а с другой стороны,
тех, кто предпочитает еженедельник "1 дней”. В
первом случае иерархия такова: наличие хороших
и верных друзей (14.9), познание (12.5). счастли
вая семейная жизнь (12.0), материально обеспе
ченная жизнь (]2.0),развлечения (11.8), развитие
(11.7), уверенность в себе (11.0), продуктивная
жизнь (10.4), счастье других (8.9), интересная ра
бота (8.7), свобода (8.7), здоровье (8.6), красота
природы и искусства (8.2), любовь (8.1). активная
деятельная жизнь {1.6), жизненная мудрость (5.5),
общественное признание (5.4), творчество (5.0).

Среди предпочитающих журнал “7 дней” цен
ности расположились так: наличие хороших и
верных друзей (14.2), познание (12.4), счастливая
семейная жизнь (12.4), уверенность в себе (I Ы),
любовь (10.9), развлечения (10.8), материально
обеспеченная жизнь (10.3), развитие (К).2),
бода (9.5), счастье других (9.3), продуктивная
жизнь (9.2), красота природы и искусства (8.7),
интересная работа (8.6), здоровье (8.2), актив
ная деятельная жизнь (8.0), общественное при
знание (6.7), жизненная мудрость (5.9), творче
ство (5.0).

Сво-

1
Терпимость

"Вопросы психологии"
♦ ♦

Cool girt"■■ Космополитсн"
"Elie" ♦ "Ровесник"

0"7днсй’ I “Бурда"♦ “Лиза"> ИОн -1.2 "О ♦"Птюч" 1.2“ТВ-парк
♦

"Отдохни

Нетерпимость ДуховноеМатериальное

-1-1
Ftv

Рис. 3- Расположение популярных среди студенток
журналов в пространстве факторов Ftv и Fivl. Обра
щает на себя внимание тот факт, что наиболее попу
лярные журналы ("Космополитсн”, “7 дней”, “ТВ-
парк”, “Лиза”, “Бурда”... обозначены пятнами боль
шего размера) располагаются ближе к центру прост
ранства, т.е. ближе к ценностному ядру. Менее попу
лярные журналы расположены преимущественно на
периферии пространства. Координаты каждого жур
нала по осям факторов получены через усреднение
координат испытуемых, выбравших данное название.
Рисунок иллюстрирует связь популярности с ценност
ной консолидацией в группе предпочтения относи
тельно всей выборки.

Мы видим, что в двух группах предпочтений
полностью совпадают первые три ценностные
позиции и почти полностью — последние четыре.
В этих двух случаях в иерархии ценностей до не
которой степени соблюден баланс материально-

“Кос-го и духовного

ная жизнь (4.9), материально обеспеченная
жизнь (4.7), развлечения (3.9).

Отметившие в качестве предпочитаемого
журнала “Вопросы психологии” обнаружили сле
дующую иерархию терминальных ценностей:
развитие (15.0), любовь (12.8), познание (12.3),
уверенность в себе (11.8), творчество (11.6), на
личие хороших и верных друзей (11.4), интерес
ная работа (10.5), счастливая семейная жизнь
(10.4), активная деятельная жизнь (10.0), здоро
вье (9.8), свобода (9.6), счастье других (9.6), жиз
ненная мудрость (8.3), продуктивная жизнь
(7.8), общественное признание (5.9), красота
природы и искусства (5.8), материально обеспе
ченная жизнь (5.4), развлечения (3.4).

Сравнивая ценностные иерархии в этих трех
группах, мы видим, сколь различны позиции двух
подмножеств ценностей, формирующих полюса
фактора Ftv, с одной стороны, для невест на вы
данье, предпочитающих журнал “ЕИе”, всецело
устремленных в материальное, телесное, а с дру
гой стороны, для ценящих развитие и познание
приверженцев “Вопросов психологии” и ценност-

близких им любителей журнала “Ровесник”.
Коэффициенты корреляции между средними ран
говыми значениями в группах предпочтения для
списка терминальных ценностей по трем возмож
ным сочетаниям этих журналов таковы: “Ровес
ник” - “Вопросы психологии” г = 0.74; “ЕИе” -
“Вопросы психологии” г = 0.13; “ЕИе” - “Ровес
ник” /- = “0.09.

Сопоставим для контраста иерархии терми
нальных ценностей еще для двух групп предпо-

но

, что и позволяет разместить
мополитен” и “7 дней” в ценностном ядре, несмо
тря на сильные различия в содержании и форме
журналов. А это в свою очередь обеспечивает
двум изданиям популярность. Коэффициент кор
реляции для списка терминальных ценностей
между средними ранговыми значениями ценнос
тей в группах предпочтения этих двух изданий со
ставил г = 0.92. Однако это не означает, что почти
одни и те же испытуемые отмечали и тот и другой
журналы. В абсолютных значениях результаты
таковы: 38 студенток отметили “Космополитен ;
31 - еженедельник “7 дней”; и лишь 13 чел. из
этих двух множеств отметили оба журнала. Та
ким образом, пересечение составляет только
23%! Другими словами, высокая ценностная бли
зость между двумя группами предпочтения
матически не обозначает совпадение состава этих
групп, как и произвольно составленная подвы
борка из примерно такого же количества студен
ток не гарантирует ее высокой ценностной бли
зости с выборкой в целом.

авто-

* * *

Подведем итоги. На примере предельно одно
родной социально-демографической группы мос
ковских студенток психолого-педагогических
учебных заведений (однородность пола, возраста.
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уровня образования, социального статуса, про
фессиональной ориентации, географии прожива
ния) мы попытались обнаружить характер связи
между ценностными и МК-ориентациямн испы
туемых.

Выяснилось, что в случае популярных (от 8 упо
минании) медиаобъектов любого из трех выделен
ных уровней МК-ориентаций существует эффект
ценностного сопряжения групп предпочтения, по
пулярных медиаобъектов и выборки в целом. Он
состоит в том, что на сравнительно высоком уров
не статистической значимости (а < 0.05) наблюда
ются достаточно большие значения индексов
ценностной близости, т.е. коэффициентов корре
ляции между иерархиями ценностей в группах
предпочтения и в выборке в делом.

Во втором приближении, используя нелиней
ный регрессионный анализ, мы обнаружили, что
популярность и ИЦБ связаны математически ги
перболическим соотношением, названным нами

в сознании студенток духовных и материальных
устремлений; инструментально-ценностный фак
тор Fivl “терпимость-нетерпимость”, отражаю
щий противопоставление фемининных и маску
линных личностных качеств; инструментально
ценностный фактор Fiv2 “старательность-воль
ность”, выражающий два полярных стереотипа
поведения студентов - “старательного школяра”
и “вольного студента”.

2. Обнаружены возрастные ценностные сдви
ги: в терминальном плане - смещение от духов
ных к материальным ценностям, связанное преж
де всего со стремлением студенток создать свою
семью; в инструментальном плане - с одной сто
роны, усиление значимости фемининных
честв, связанных с женскими ролевыми функция
ми в семье (данные качества корреспондируют
также с личностными чертами, необходимыми
профессиональному психологу; эти сдвиги спо
собствуют обретению или усилению женской и
профессиональной идентичности студенток); с
другой стороны, наблюдается некоторое усиле
ние значимости ценностей, связанных со стерео
типом “старательного школяра”.

3. При всем различии ценностных ориентаций
в двух возрастных подгруппах студенток зафик
сирована высокая ценностная консолидация в
данной социальной страте в целом. Она проявля
ется несколько сильнее на уровне инструменталь
ных ценностей. В структуре ценностных ориента
ций страты выделены константные составляю
щие. В терминальном плане на значимом уровне
это “любовь”, “уверенность в себе” и “свобода ; в
инструментальном - “честность”, “широта взгля
дов” и “независимость”.

4. Обнаружены границы разброса значений
индекса ценностной близости отдельных студен
ток относительно средневыборочной иерархии
ценностей для каждого из двух списков Рокича.
Разброс оказался сильнее в случае инструмен
тальных ценностей, где выявлены факты ценно
стного антагонизма отдельных испытуемых и вы
борки в целом.

5. Выявлены МК-ориентации студенток на ме
диальном уровне для пяти видов СМИ, на жанро
во-тематическом и аттитюдном номинальном
уровнях - для четырех видов СМИ. Иерархия по
пулярности видов СМИ по всей выборке такова:
ТВ, журналы, радио, газеты, ИНТЕРНЕТ. Наи
более популярными видами медиатекстов оказа
лись:

ка-

ценностиым уравнением популярности. Данное
уравнение различается для разных групп медиа
объектов всего одним параметром - показателем
ИЦБ. Таким образом, искомая связь между цен
ностными II МК-орнентациями обнаружена и вы
ражена в математической форме.

Полученное соотношение ставит ряд вопро
сов. Является ли данная математическая
мость частной или же она справедлива и в более
общем случае? Справедлива ли она для других со
циальных страт и для более сложной выборки в
целом? Привязана ли она исключительно

зависи-

к мето
дике Рокича или же она инвариантна для индиви
дуальных ценностных распределений и не зави
сит от способа их измерения? Переносима ли дан
ная зависимость помимо медиаобъектов
другие множества объектов, т.е. заложен ли в ней
потенциал универсальности? Неясным также ос
тается вопрос о каузальности выявленной связи:
что здесь причина, а ч1’о следствие - или же такая
постановка проблемы вообще лишена смысла?

на

Будем надеяться, что поставленные вопросы
смогут быть прояснены в не слишком отдален
ном будущем.

ВЫВОДЫ

I. Среди студенток психолого-педагогических
факультетов московских педагогических учебных
из списков Рокича оказались: в терминальном

любовь”, “здоровье”, “наличие хороших
и верных друзей”, “уверенность в себе”; в инстру
ментальном плане — “честность”, “широта взгля
дов”, “жизнерадостность”, “терпимость”. Выяв
лены три значимых ценностных фактора: терми
нально-ценностный фактор Ftv “духовное-
материальное”, вскрывший противопоставление

заведений наиболее значимыми ценностями

плане -
- в случае печатных СМИ — женские журналы;

газеты и журналы о кино, ТВ, радио; журналы о
моде, рукоделии; журналы о семье, домашнем хо
зяйстве; молодежные издания; газеты кроссвор
дов и викторин; психолого-педагогические газе
ты и журналы;
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- в случае электронных СМИ - телетрансля
ции художественных фильмов; юмористические
передачи; программы популярной и рок-музыки;
видеоклипы; передачи о жизни молодежи, сту
дентов.

Наименее популярны медиатексты религиоз
ного, экономического и эзотерического содержа
ния, а также реклама. Этот вывод справедлив для
всех четырех рассматриваемых видов СМИ.

Среди конкретных СМИ наиболее популярны:
телеканалы НТВ, ТВ-6, ОРТ; радиостанции “Ра
дио Максимум”, “Русское Радио”, “Европа плюс”;
газеты “Московский комсомолец”, “СПИД-ин-
фо”, “Аргументы и факты”; журналы “Космопо-
литен”, “7 дней”, “ТВ-парк”. Наиболее популяр
ные телепрограммы: “Я сама” (ТВ-6), “КВН”
(ОРТ)", “Сам себе режиссер” (РТР); радиопро
граммы - “Русские гвозди” (“Русское Радио”) и
“Жаворонки на проводе” (“Радио Максимум”).

6. Зафиксированы возрастные изменения
МК-ориентациях. В случае медиальных ориента
ций они статистически незначимы. В случае жан
рово-тематических ориентаций на статистически
значимом уровне обнаружены:

- рост популярности печатных изданий о про
блемах семьи, домашнего хозяйства;

— снижение популярности: медиатекстов о
жизни молодежи и студентов во всех рассматри
ваемых видах СМИ; журналов о поп-музыке; те
лепередач об искусстве, культуре.

На номинальном уровне зафиксированы:

- статистически значимый возрастной рост по
пулярности “Русского Радио” и журнала “Лиза”;
информационной телепрограммы “Сегодня”;

- статистически значимое возрастное сниже
ние популярности радиостанций “Радио Макси
мум” и “Станция 106.8"; газеты "Я молодой”,
журналов “Cool girl” и “Ровесник”; телепередачи
“До 16 и старше” и радиопередачи “Жаворонки
на проводе”.

Частично эти изменения согласуются с зафик
сированными возрастными ценностными сдвига
ми в сторону усиления значимости ценности се
мьи и удаления от духовных ценностей. В то же
время ограничения методики М. Рокича не позво
лили проследить иные ценностные связи с возра
стными изменениями в популярности медиаобъ
ектов.

7. С помощью параметров ИЦБ (X) и “попу
лярность” (У) удалось выявить математический
характер связи между ценностными и МК-ориен-
тацйямй на рассматриваемом множестве объек
тов. Обнаружены эффект высокого ценностного
сопряжения для всех групп медиаобъектов для
значений популярности У > 7% (а < 0.05) и гипер¬

в

болическая зависимость между двумя параметра
ми, выражаемая формулой

юох''
У =

101 - ЮОХ^’'

Экспериментально установлено также, что пара
метр Ь>0и различен для разных групп медпаобъ-
ектов.
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Correlation between orientations in axiological and mass-media spheres (MM) was studied in 108 students
(18-24 yrs.) of psychological-pedagogical departments in Moscow. Axiological orientations (terminal and in
strumental) was revealed using M. Rokeach Test. Three bipolar factors specific for social group under consid
eration were found by means of factor analysis: 1) terminal axial factor “material-spirituar’ (Ftv); 2) instrumen
tal axial factor “tolerance-intolerance” (Fivl); 3) instrumental axial factor “diligent-deliberate” (Fiv2). Popu
larity of 5 types of MM. different types of newspapers, magazines, TV channels and radio stations as well as
definite ones and INTERNET WEB-sites was defined for this sample. Some notions referred to levels of per
sonality disposition related MM sphere are considered in the framework of V.A. Yadov’s dispositional concep
tion of regulation of personality social behavior. The index of axiological proximity (lAP)—parameter defined
relation between mean rank of value in the sample and mean ranks in groups preferred certain MM was intro
duced. Effect of axiological contingency between groups preferred popular MM and the sample was shown.
The dependence between popularity of some MM and lAP of corresponding group was found.

Key words', mass-niedia preferences, axiological orientation, the students, Rokeach test, factor analysis, popu
larity of mass media, index of axiological proximity, disposition.
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