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Введение
Данная работа посвящена СМИ (средствам массовой информации) в современном обществе.

В моей работе я использую термин «информация» в следующем значении – это любые сведения, передаваемые людьми в процессе коммуникации устным, письменным или другим способом. Массовой информация становится, если она предназначена для бесконечно большой группы людей, а также передается с помощью СМИ. Соответственно, средства массовой информации – это массовые каналы, целью которых является донесение информации до бесконечно большой и разнообразной группы людей
. 

Сегодня жить в обществе и не зависеть от СМИ невозможно. Мы получаем новые знания и навыки, информацию о событиях в мире. Но каково же отрицательное влияние СМИ? Большинство газет, журналов и новостей находятся под жестким контролем своих владельцев. С помощью средств массовой информации они могут создавать общественное мнение, навязывать определенное отношение к каким-либо событиям и даже формировать модель поведения. Поэтому, я считаю, что каждый человек и человечество в целом должны понимать роль и влияние СМИ в жизни современного человека.

Мне эта тема интересна также из-за психологического воздействия СМИ на общество и из-за максимально продуманного подхода к формированию общественного мнения. Средства массовой информации могут влиять на человека не только содержанием, но и тем, как они поданы. Например, с помощью сравнений, эпитетов и использования определенных слов можно задавать характер и настроение новости. 

Поэтому, в моей работе я хочу исследовать два аспекта влияния СМИ на современное общество: социально-психологическое воздействие и использование средств речевой агрессии. Таким образом, исследование разделено четыре части:

· Введение.

· Первая глава. Она посвящена социально-психологическому воздействию СМИ на людей, роли и эффектам СМИ.
· Вторая глава. В ней я расскажу об особенностях языка и о демонстрации агрессии в средствах массовой.
· Заключение. В нем я подведу итоги и сделаю соответствующие выводы на тему моего исследования.

Данная работа рассчитана на большую разновозрастную аудиторию, поэтому я буду давать определения слов, смысл которых не очевиден (для ученика 9 класса) и попытаюсь максимально ясно излагать свои мысли.

Социально-психологическое воздействие СМИ
Прежде всего, средства массовой информации - это массовые каналы, целью которых является донесение информации до бесконечно большой и разнообразной группы людей
. К ним относятся газеты, журналы, радио, телевидение, Интернет и т.д. 
Помимо термина «средства массовой информации» существует термин «средства массовой коммуникации», которые часто принимают за синонимы. Однако, разница в них есть. Массовая коммуникация подразумевает общение с использованием технических средств. Таким образом, с помощью СМИ человек получает информацию, а с помощью СМК может ее передавать (к СМК относят спутниковые, кабельные, компьютерные сети и все, что может накапливать и передавать важную для общественной жизни информацию)
.
1. Функции СМИ

В наши дни средства массовой информации играют важную роль в жизни общества. Помимо первоначальной функции – информативной – появились и другие, такие как идеологическая, развлекательная, образовательная, рекламная. 

Идеологическая функция СМИ направлена на формирование определенных культурных ценностей, политического сознания общества. Оценка событий может быть дана с точки зрения тех или иных идеологических позиций, могут использоваться специальные средства. Таким образом можно добиться определенного отношения людей к каким-либо событиям.

Развлекательная функция заключается в заполнении свободного времени программами, снимающими напряжение и доставляющими удовольствие.

Образовательная функция (или культурно-образовательная) нацелена на повышение уровня просвещенности общества и на распространение знаний, относящихся к различным областям науки.

Проявление рекламной функции заметно каждому. Она представляет собой воздействие на аудиторию с целью ее убеждения в необходимости приобрести тот или иной товар, либо воспользоваться какими-либо услугами.

Кроме того, некоторые исследователи отдельно выделяют функцию мобилизации. Эта функция выражается в побуждении людей к совершению неких политических действий. В демократическом государстве решения принимаются большинством голосов, а средства массовой информации обладают возможностями влиять на разум и поведение людей, поэтому правительству выгодно с той или иной точки зрения освещать события для достижения нужного результата.

2. Влияние СМИ на общество

Средства массовой информации имеют сильное влияние, как на общество, так и индивидуально на каждого человека. Сильнее всего это заметно на детях и подростках – аудитории с неокрепшим сознанием и мировоззрением – потому что они еще не способны фильтровать всю получаемую информацию. 

Воздействие СМИ может быть как положительным, так и отрицательным. Существует огромное количество возможностей для саморазвития, самообучения, для творчества. 

Помимо выполнения своих функций, средства массовой информации формируют общественное мнение. Например, каждому известно отношение общества к глобальным экологическим проблемам или биологическим войнам. С другой стороны, обществу может быть навязано мнение, нужное правительству или определенному кругу лиц. Один из способов достижения такого мнения – метод дезинформации. Суть его заключается в том, что с разных источников подается информация, являющаяся ложью и влияющая на принятие важного решения. Метод дезинформации использовался, например, во Второй Мировой войне для более легкого захвата земель. Таким образом, этот метод довольно эффективен, но откровенно груб, и поэтому нечасто используется в современных средствах массовой информации.

В отличие от него, метод ассоциаций и сейчас используется для формирования общественного мнения. Его смысл в том, что для создания определенного отношения к событию тщательно подбираются понятия, вызывающие позитивные или негативные ассоциации. Так, используя уже существующие стереотипы, довольно легко манипулировать сознанием человека или группы людей, выстраивая нужные ассоциативные цепи.

Кроме этих методов есть и другие: например, метод фрагментации. Он заключается в том, что по мере усложнения телевизионных программ длительность каждой из них сокращается во времени. Таким образом, создается противоречие между важностью события и временем его представления. То есть информация, поданная маленькими частями, не дает возможности воспользоваться ей в полной мере. С методом фрагментации также связана очередность и немедленность подачи информации. На события, которые освещены в первую очередь, мы будем обращать больше внимания, чем на последующие. И чем быстрее мы получим информацию о каком-либо событии, тем важнее оно нам будет казаться. Такие приемы используются для замалчивания какого-либо значительного события путем переключения внимания аудитории на другие.

Все эти методы являются методами манипуляции массовым сознанием. Некоторые из них настолько часто используются в средствах массовой информации, что мы их уже не замечаем.

С появлением интернета и многоканального телевидения негативное воздействие СМИ должно уменьшиться, так как каждый может выбрать наиболее подходящие, достоверные, по его мнению, источники информации и ограничиться только ими. Однако, молодое поколение, растущее погруженным в телевизор и компьютерные игры, только еще больше подвержено воздействию средств массовой информации. Проучившись целый день, студент или ученик приходит домой и садится смотреть телевизор, с целью отдохнуть. В таком расслабленном состоянии психика человека готова к восприятию любой информации. После получения информации в таком состоянии, она западает в подсознание человека и может казаться ему своими мыслями. В дальнейшем, такие мысли могут повлиять на его поведение и заставить действовать определенным образом. 

Необходимо отметить, что с 1840 года и по сей день средства массовой информации часто называют «четвертой властью». Существуют разногласия по поводу того, кто впервые использовал этот термин. Кто-то считает, что термин был введен британским писателем и ученым Томасом Карлейлем (от английского Fourth Estate), а кто-то, что Оноре де Бальзаком – французским писателем.

3. Реклама и способы манипуляции

Реклама сейчас встречается повсюду: от телевидения и интернета до улиц. На улицах мы видим очень много видов рекламы, предназначенной как для пешеходов, так и для водителей. Например, около дорог часто устанавливают билборды (билборд – от английского billboard (афиша) – рекламные щиты, установленные, как правило, на самых оживленных трассах, магистралях
), а почти около каждого метро раздают листовки. Поскольку пока что избежать рекламы невозможно, я считаю, что каждый должен знать способы, которые используют рекламные компании для манипуляций аудиторией.

Прежде всего, используется несколько стереотипов, подталкивающих покупателя к покупке товара:

· Если товар дорогой, значит он высокого качества

· Товара хорошего качества не может быть много – лучше, если он существует в строго ограниченном количестве

· Приверженность традициям. Например, если изготовитель вина оформляет бутылку в старинном стиле и пишет, что их марка производит вино с 1860, то это внушает больше доверия, чем неизвестные современные фирмы.

· Раз все так делают, значит это правильно. Все же не могут ошибаться!

Затем, поскольку для каждого человека важны свои ценности, компании, рекламирующие свой продукт, пытаются найти общую для всех точку соприкосновения интересов. Такими точками являются эмоции. Однако, если человек почувствует, что им манипулируют, то весь рекламный ролик не будет иметь смысла. Поэтому, рекламодатели пытаются воздействовать на подсознание и вызвать эмоции, причины которых сам человек объяснить не сможет. 

Реклама может вызывать негативные эмоции, после чего человеку требуется снять полученное напряжение. А снять его можно путем приобретения предлагаемого продукта. Но такой метод имеет определенные минусы. Негативными эмоциями, стимулируемыми в рекламе, часто становятся страх, зависть или комплекс неполноценности. Даже после снятия напряжения покупкой рекламируемого продукта у человека может остаться чувство внушенного страха, с которым человек без помощи психоаналитика справиться не сможет. Это повлечет за собой тяжелые психические состояния, а иногда даже заболевания.

Также реклама может стимулировать положительные эмоции. Такой способ менее эффективен, но тоже используется, потому что в этом случае человека привлекает желание чувствовать себя счастливым. Однако, чтобы почувствовать себя счастливым в дальнейшем, человеку нужно показать насколько он несчастен сейчас. Таким образом, реклама угнетает человека и может приводить к депрессивным состояниям.

Помимо обычной рекламы существует социальная реклама. Согласно российскому законодательству, социальная реклама определяется, как информация, распространенная любым способом в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства. 

Ярким примером социальной рекламы является надпись, находившаяся в общественных местах во времена СССР: «Будьте взаимно вежливы и предупредительны». Часто попадаясь на глаза людям, она проникала в сознание и в дальнейшем заставляла людей задуматься перед тем, как совершать какой-либо поступок. 

Приведу еще один пример социальной рекламы. Для борьбы с нетрезвыми водителями в некоторых кафе Франции, где продается алкоголь, на стеклянных столиках нарисованы разные рисунки. Таким образом, посетитель, сидящий за столиком, в какой-то момент может обнаружить, что вместо своих ног видит ноги в инвалидной коляске.

Однако не следует забывать, что у каждой социальной рекламы есть свой спонсор, символ которого всегда заметен. Это может быть логотип фирмы, впоследствии вызывающий ассоциацию с социальной деятельностью, то есть внушающий большее доверие.

Но независимо от способов донесения информации, основная цель социальной рекламы – привлечение внимания аудитории к социальным проблемам, формирование позитивных социальных установок и стиля жизни.

4. Некоторые психологические аспекты изучения поведения человека

Существует много теорий и аспектов изучения поведения человека. Одними из таких направлений являются бихевиоризм (наука о поведении) и когнитивизм (направление в науке, объектом изучения которого является человеческий разум, мышление и те ментальные процессы и состояния, которые с ним связаны 
).

Согласно теории бихевиоризма внешнее окружение человека выступает как главный фактор формирования его поведения. Таким образом, средства массовой информации служат моделью для подражания, как для ребенка, так и для взрослого человека. Наблюдая за происходящим на экране телевизора, некоторые буквально начинают копировать поведения персонажей. Этим объясняются акты насилия и ограбления, произведенные по телевизионным сценариям. Для других людей увиденные в телевизоре акты насилия могут послужить поводом для выброса скопившейся агрессии. Причем, такая агрессия уже не будет зависеть от увиденного человеком.

Отличие когнитивизма от бихевиоризма в том, что не только источник информации влияет на общество, но и общество влияет на источник информации.

Для когнитивной психологии имеет большое значение термин идентификация – отождествление себя с персонажем художественного произведения, благодаря чему происходит проникновение в смысловое содержание произведения, его эстетическое переживание
. Когда человек приписывает себе характеристики персонажа СМИ, возникает теле- или киноподражание, а жизнь с их участием становится особо реальной и значимой. Таким образом, идентификация является одним из способов манипуляции.

Самой популярной в когнитивизме является теория когнитивного диссонанса, согласно которой человек испытывает диссонанс (состояние психического дискомфорта), если ему приходится придерживаться двух несопоставимых понятий или убеждений. Соответственно, для избавления от дискомфорта человек пытается найти информацию, которая поможет принять решение и избавиться от этого состояния. В таких случаях человеку иногда приходится менять свои убеждения. Леон Фестингер (американский психолог, 1919 – 1989гг.) пришел к выводу, что одна и та же информация может оказаться как противоречивой, так и согласованной в зависимости от человеческих убеждений и ценностей. Этим объясняется разделение информации СМИ для разной аудитории.

Теории культивирования и социализации основаны на том, что телевидение и СМИ становятся источником знаний для человека, представлений о его роли в мире. Как правило, такие люди придерживаются нейтральных точек зрения, так же, как и телевидение, избегающее крайних точек, которые могли бы обидеть людей.

Таким образом, средства массовой информации формируют мышление человека, меняют его убеждения и мировоззрение, навязывает стереотипы и ценности.

5. Проблемы телевидения для детей и подростков

Поколения, растущие в эпоху телевидения, все свободное время проводят, смотря телевизор. Многие родители разрешают детям смотреть телепрограммы, начиная с 2-3 лет, несмотря на предупреждения врачей. В среднем такие дети проводят около телевизора от 15 мин до 2,5 часов в день. Получается, что воспитывает детей скорее телевизор, чем родители.

Обучение детей с помощью телевизора дает значительные результаты, и результаты эти отрицательные. Дети, лишенные нормального общения со взрослыми, отучаются воспринимать человеческую речь на слух и начинают отставать в школе.

Также, во время просмотров мультфильмов и телепередач дети внимательно следят не за движениями героев, а за выражениями их лиц и за реакциями (это подтверждено экспериментом, который основывался на отслеживании движения глаз с помощью шлема Макуорта). Дети учатся, подражая мимике близких людей и телевизионных персонажей, на которых им дают смотреть. Ребенок идентифицируется с героем и тем самым перенимает злобную мимику, глупые выражения лиц, которые часто присутствуют в детских мультфильмах. Перенимая мимику, ребенок перенимает и состояния персонажей, что приводит к соответствующему поведению.

Как показал эксперимент Екатерины Мурашовой (семейный, детский психолог), родители (неформально) общаются с подростками в среднем не более 12 мин в день (сентябрь 2015). По данным российских ученых 2009 года на общение с детьми родители тратят 37 мин в день. К сожалению, заметно, что время реального общения довольно сильно сократилось. Именно с тем, что воспитание детей проходит у телевизора, а общение с родителями настолько мало, связано неумение выражать свои мысли и нередкое отставание в развитии (особенно если учесть известную тенденцию к резкому снижению чтения книг, развивающих фантазию и мышление).

Кроме того, телевидение не дает возможности развивать фантазию детям, так как на каналах практически не показываются детских программ. По данным 2005 года процент таких программ не превышает 4% от общего эфирного времени, хотя по российским законам, чтобы не потерять лицензию на вещание, доля детских программ телеканала должна составлять минимум 7-10% эфирного времени. Из-за этого дети и подростки смотрят программы и фильмы для взрослых. По данным Центра социологии Российской академии образования, за час просмотра телевизора подросток видит 4,2 сцены насилия и эротики, что в целом за среднее время просмотра телевизора дает не менее 9 подобных сцен.

В итоге, телевидение, сделавшись неотъемлемой частью повседневной жизни многих детей и подростков, формирует их образ жизни, вкусы, привычки и ценности. Через телевидение ими усваиваются негативные образцы поведения, жестокость и агрессия. Многие из показываемых мультфильмов прививают детям ложные модели поведения и нежелание иметь семью.
Язык СМИ
Средства массовой информации оказывают сильное влияние не только на поведение человека, но и на его речь. Постоянно смотря телевизор, читая новости и слушая радио, мы перенимаем интонации, слова и манеру речи.

На рубеже ХХ – ХХI веков произошла демократизация языка, которая сильно повлияла на язык средств массовой информации. Демократизация литературных нoрм - проникновение в литературный язык некодифицирoванных (не соответствующих нормам) элементов языка c целью преoдоления разрыва между литературным языком и разгoворной речью
. «Считается, что, если СМИ будут говорить на том же языке, что и большинство в современном обществе, использовать те же правила общения, что в обиходно-бытовой сфере человека, тексты СМИ станут более понятными и доступными массовому адресату. С помощью средств разговорности создается впечатление живого устного общения, имеющего место в обиходной сфере коммуникации»
 Из-за этого снизился уровень культуры речи средств массовой информации, ускорилось распространение ненормативной лексики.

В 2005 году был принят закон «О государственном языке Российской Федерации». В части 6 статьи 1 говорилось: «При использовании русского языка как государственного языка Российской Федерации не допускается использования слов и выражений, не соответствующих нормам современного русского литературного языка, за исключением иностранных слов, не имеющих общеупотребительных аналогов в русском языке». После его принятия средства массовой информации постепенно стали очищаться от просторечий и жаргона, однако ненормативная лексика продолжала распространяться в устной речи. Поэтому в 2014 году в этот и другие законы были внесены изменения: часть 6 статьи 1 после слов «литературного языка» дополнить словами «(в том числе нецензурной брани)». Ввелись штрафы за использование в любой аудио- и видеопродукции нецензурной брани.
1. Влияние языка молодежных СМИ

Каждый день средства массовой информации. Это может быть, как с помощью радио, так и с помощью любого текстового источника. Постоянно получая информацию в письменном или устном виде, подростки не задумываются о том, какое сильное влияние оказывает язык средств массовой информации на их собственный язык. 

Для каждой аудитории и для каждой социальной группы необходимо найти свой подход, свое речевое оформление и стиль. Поэтому, несколько лет назад в молодежных журналах использовался сленг и сокращения, свойственные подросткам в устной речи (например, «родаки» - родители, «выхи» - выходные, «фигово» - плохо, журнал «Молоток» 2008 год). Но сейчас печатной продукции для молодежи стало намного меньше, так как проще получать информацию из интернета. К сожалению, в самых популярных интернет сообществах (около 7,5 миллионов подписчиков) стали использоваться как сленг, так и нецензурная лексика. Это говорит только о том, что молодежь начинает общаться друг с другом, как в устной, так и в письменной речи, используя сленг и мат. И получается, что из-за того, что большую часть времени подростки проводят со своими сверстниками, неподобающая речь входит в привычку. Таким образом, средства массовой информации способствуют ухудшению речи подростков: большинству из них становится все труднее выражать мысли и эмоции с помощью привычных русских слов.

2. Язык СМИ. Публицистика

В средствах массовой информации используется публицистический стиль речи. Согласно словарю лингвистических терминов публицистический cтиль - один из функциональных cтилей, обслуживающий cферу общественных отношений: политических, экономических, культурных, cпортивных и др. Публицистический стиль используется в политической литературе, его представляют cредства массовой информации (СМИ): газеты, журналы, радио, телевидение, документальное кино. Главные задачи публицистического cтиля. – cообщение новостей и их комментирование, оценка фактов и cобытий, в связи с чем реализуются две функции языка: воздейcтвующая и информативная
.

Прежде всего, публицистический стиль выполняет функцию сообщения, которая имеет свои отличительные черты. Сообщая нужную информацию, авторы выражают свое мнение, оценку и размышления насчет освещаемого события. Кроме этого, отличие публицистического стиля заключается в том, что автор может акцентировать внимание аудитории на интересующем его событии, то есть писать избирательно.

Помимо сообщения информации публицистический стиль нацелен на воздействие на аудиторию. Публицисты используют яркие образы, жаргонные слова и тем самым выражают свои эмоции и дают оценку событию. Кроме этого, с помощью точно выстроенных логических суждений и системы аргументов оказывается сильное влияние на публику. Сейчас люди вместо того, чтобы читать литературу, чаще смотрят и слушают, поэтому особое значение приобретают теле- и радиопередачи, в которых важную роль играют интонации.

Рассмотрю несколько признаков публицистической речи и примеры их проявления. Императивные (повелительные) формы глаголов и побудительные предложения: «Установите порядок в доме. Затем – на улице», «Оставайтесь с нами», настоящее и будущее времена глаголов: «В лесопарке отремонтируют детскую площадку», «19 февраля стартует фестиваль» - это морфологические признаки. Примерами синтаксических признаков служат риторические вопросы: «Хотят ли русские войны?», яркие заголовки, выполняющие рекламную функцию: «Невероятная история братьев-близнецов». Также в публицистической речи всегда используются речевые клише (горячая поддержка, резкая критика) и эмоционально-оценочная лексика. Например, «хороший» заменяется на «замечательный, восхитительный, чудесный», а «буйный» на «безудержный, яростный».

Кроме этого, часто используется публицистический прием «диалогизация». Диалогизация создается путем добавления в речь элементов диалога и обращений к читателю, слушателю: «Помните Верку-модистку из фильма…?», «Вы спросите, в чем наша политика?» 
. 

3. Образование новых слов

В современных средствах массовой информации все чаще используются новопридуманные слова. Они влияют уже не только на молодежь, а на все население, потому что взрослые люди не уступают молодому поколению в чтении интернет ресурсов, газет и просмотре телевизора. 

Сейчас значительное количество новых русских слов образуется от слов иностранных, взятых преимущественно из американского английского языка. Такие заимствования называются англицизмами. Они часто возникают при переводе англоязычных интервью или статей человеком, недостаточно владеющим русской терминологией (неоправданные англицизмы), при появлении продукта, понятия за границей раньше, чем в России (оправданные англицизмы). Практически все названия видов спорта, стилей музыки, профессий появились и утвердились в русском благодаря английскому. Однако некоторые даже не подозревают об иностранном происхождении таких слов, как креативный (creative - творческий), клевый (clever – умный, отличный), многие из которых стали использоваться чаще русских аналогов, как в устной речи, так и в средствах массовой информации. 

В 2008 году даже была издана книга В. Новикова «Новый словарь модных слов», в котором были зафиксированы такие слова, использующиеся в СМИ: имидж, отстой, пиар, позиционировать, понт, пофигизм, эсэмэска. 

Из этого можно сделать вывод, что средства массовой информации способствуют распространению новообразованных слов, вследствие чего, люди все больше привыкают к новой лексике, которая постепенно заменяет нормативные слова.
4. Речевая агрессия

Агрессия разделяется на два типа: физическая и вербальная. В данном параграфе я собираюсь рассмотреть проявления вербальной агрессии. Вербальная агреccия – выражение негативных чувств как через фoрму (сcора, крик, визг), так и через сoдержание вербальных реакций (угрoзы, проклятия, ругань). Также агрессия бывает активной или пассивной, прямой и косвенной. Активная агрессия – совершение каких-либо действий, пассивная –отсутствие какой-либо активности (не может проявляться в печатных СМИ); прямая агрессия – направленная против объекта или субъекта, косвенная – направленная на субъект окольным путем, либо бесцельные, неупорядоченные действия (топанье ногами, битье кулаком по столу)
.

В средствах массовой информации вербальная агрессия выражалась, начиная со времен тоталитарного режима. В наше время она встречается постоянно: как в телевизоре (включая физическую и пассивную агрессии), так и в печатных источниках («Искоренить врагов народа!»
).

С помощью лексических средств языка, выражается активная прямая агрессия. Прежде всего, лексическими средствами выражения агрессии является негативная оценочная (плохой, отвратительный, глупец, неудачный) и стилистически сниженная лексика (поглазеть, мордобой, воротила). В зависимости от используемых слов автор может контролировать характер текста, однако эффект агрессивности может возникать даже при использовании литературной лексики. Кроме того, автор должен приводить убедительные аргументы в пользу своей оценки, иначе даже нейтральные слова могут сделать текст агрессивно настроенным:

«Главное же впечатление от сериала о первом русском царе – бедность всего, от мыслей до декораций, действие как будто разворачивается не в Москве, не в Кремле, а в каком-то задрипанном селе. Таков масштаб первых серии этой, с позволения сказать, телеэпопеи и ее мелкотравчатых героев»

Также в средствах массовой информации часто используются сравнения и метафоры. С помощью них можно более наглядно показать, о чем идет речь, или выразить свою точку зрения. Сравнение становится проявлением агрессии в том случае, если автор хочет намеренно оскорбить или унизить объект описания. Метафора может выражать агрессию еще сильнее, так как вызывает у аудитории определенные ассоциации. С их помощью можно создать наиболее отталкивающий или оскорбительный образ: 

«Что они для нашей страны такого сделали, кроме того, что по-наглому обчистили ее? Разорвали, как хищники, по частям все ее природные богатства… И пируют теперь стаями, захлебываются чужой кровью»

Перенасыщение текста средствами речевой агрессии делает его оценку навязчивой, а сам текст слишком агрессивным, что приводит к недоверию аудитории.

Заключение
Подводя итоги, нужно отметить, что одной из главных задач средств массовой информации является формирование общественного мнения путем манипулирования. Ведь с детства каждый из нас подвергается массовым манипуляциям со стороны властей, да и не только. Я считаю, что человек должен знать виды манипуляций и их влияния на сознание людей, чтобы принимать правильные, разумные решения, не поддаваться навязыванию мнений и принципов.

Кроме того, зная, особенности языка средств массовой информации, человек может лучше контролировать свой собственный язык, не используя сленг, жаргонную и нецензурную лексику, которые так часто стали употребляться. Адекватно оценивать события и информацию, освещаемую в СМИ, не обращая внимания на экспрессивно-оценочную лексику и агрессивно настроенные сравнения авторов.

Таким образом, каждый человек может получать из средств массовой информации полезные знания, не поддаваясь их негативному воздействию.
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