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Введение
Информационные технологии за последние два-три десятилетия качественно преобразили облик современного мира. Средства и кана​лы доставки разнообразных сведений, созданные на основе компью​терных и межспутниковых систем связи, совершили подлинную рево​люцию в человеческом общении. Формируемые на их основе потоки сообщений создали трансграничную информационную сферу, кото​рая превратилась в самостоятельную область жизни со своими инсти​тутами, нормами, устойчивыми отношениями и связями. Сегодня эта сфера, став решающим рычагом преобразования экономики и куль​турного сотрудничества стран и народов и обретя собственные меха​низмы и технологии общения, качественно видоизменяет формы орга​низации власти и сам облик политического пространства. И хотя в российском — как и многих других — обществе этот процесс еще далек от завершения, некоторые тенденции развития информацион​ных процессов уже сейчас заставляют ученых и практиков говорить об их приоритетном значении по отношению к экономике, политике, праву, а также другим областям общественной жизни.
В любом случае развитие и широкое применение информацион​но-коммуникационных технологий воспринимается сегодня не только как необходимое условие повышения конкурентоспособности отече​ственной экономики, расширения возможностей ее включения в миро​вую систему хозяйства, но и как средство повышения эффективности государственного управления и местного самоуправления, дальнейше​го развития демократии. Залогом этого выступают реальное обеспече​ние прав граждан на свободный поиск и получение информации, мас​совое распространение технических средств, расширяющих возмож​ности участия населения во власти, а главное — органичное включение российского общества в наднациональные информационные связи.
В этой столь динамично изменяющейся информационной среде политические акторы начинают выстраивать новые взаимоотношения, вступают в непривычные для себя контакты, формируют новый стиль общения с властью. Интернет-технологии, создавая виртуальные про​странства и общности, предлагают государству, его партнерам и оп​понентам новые способы и методы взаимодействия.
Одновременно и сама власть, ее политические структуры и ин​ституты претерпевают существенные трансформации. Национальные государства испытывают потребность в новых технологиях власти и управления. Отправление государственной власти по технологиям on​line и «электронного правительства» постепенно становится приметой нашего времени. Государственные структуры начинают осваивать тех​нологии пиар*-коммуникаций, политической рекламы и другие со-
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временные методы общения с гражданским обществом, поддержа​ния контактов с партнерами и оппонентами. При этом традиционные носители политического влияния в индустриальном обществе — партии — уступают ведущее место СМИ и иным институтам, форми​рующим информационное пространство власти. Использование но​вых информационных технологий ведет к качественному преобразо​ванию социума на основе принципов гражданского и информацион​ного общества. Все эти изменения обусловливают становление новой формы организации власти в современных обществах — медиакра-тии, образующей специфические политические отношения общества и правящего класса, создающей новые возможности использования государственной власти.
Самым характерным показателем возникновения новых полити​ческих практик и отношений, использования технических возможно​стей в сфере власти служат политические коммуникации. Именно в них соединяются намерения акторов и используемые ими средства общения по поводу власти. Именно в них политические возможности граждан и институтов трансформируются в реальные властные стату​сы, влияют на распределение общественных ценностей и ресурсов. Именно в них в полной мере проявляются выгоды и издержки приме​нения в политике новых информационных технологий.
Такой подход к проблеме коммуникационного содержания полити​ческих процессов дает основание рассматривать современную сферу политики как масштабный диалог властных и гражданских структур, подразумевающий особый механизм возникновения и распределения власти. Кроме того, он позволяет проследить во времени процесс совер​шенствования коммуникационных механизмов применения власти, со​поставить характерные для разных исторических эпох каналы и средства общения, формы и технологии поддержания политических контактов.
Как показывает мировой опыт, развитие политических коммуни​каций неразрывно связано с усложнением способов организации по​литического дискурса. Причем применение политическими акторами тех или иных средств налаживания информационных контактов со своими партнерами и конкурентами самым непосредственным обра​зом связано с наличием у них необходимых для этого ресурсов, а также гуманитарных навыков и технических умений использования подобных приемов общения. Так что сегодня от степени владения пиар-технологиями или средствами политической рекламы зависит поло​жение в сфере политики государственных и корпоративных структур, которые могут либо утратить, либо обрести конкурентоспособность на политическом рынке, возможности для продвижения своих проек​тов. И кто кого обыграет на этом поле, кто окажется более искусным в использовании информационных технологий, предугадать невозмож​но. Официальные статусы и полномочия здесь не имеют никакого зна​чения.

Большое влияние на формирование политических коммуникаций оказывают исторические и цивилизационные условия. Этот процесс зависит от целого ряда культурных и технических факторов и имеет свои специфические особенности в каждой стране. В России, где по​литическое сообщество еще недостаточно организовано, политиче​ские коммуникации только сейчас начинают занимать подобающее место в жизни общества. Их изучение в последние годы стало одним из основных направлений развития политической науки. Однако ин​терес к этой теме возник еще в первой четверти XX в. Правда, поли​тические коммуникации в основном рассматривались как публичные информационные процессы и являлись предметом междисциплинар​ных исследований. И хотя отдельные авторы не относят сегодня поли​тологию к сфере научного знания, занимающегося изучением ин​формационно-коммуникационных процессов1, практика доказывает обратное. И не в последнюю очередь благодаря накопленным знаниям в этой области реализуются многие политические проекты, формиру​ются мощные культурные контакты стран и народов, совершенству​ются процессы политической социализации личности.
На фоне интенсивных исследований информационно-коммуника​ционных процессов все рельефнее видятся очертания политической ком-муникативистики — науки, изучающей природу и строение информа​ционно-политической сферы общественной жизни, характерные для нее механизмы и тенденции развития публичных и непубличных кон​тактов, формы эволюции общения правящих кругов и гражданского общества. Как показывает опыт, эта субдисциплина развивается тем успешнее, чем более заметную роль играют политические коммуника​ции в репродукции механизмов государственного управления и социа​лизации индивида, выстраивании новой системы представительства интересов граждан и в конечном счете — в становлении информацион​ного общества и соответствующих структур властного регулирования в публичной сфере.
Теоретическое обоснование политической коммуникативистики заложили как естественнонаучные исследования Н. Винера, К. Шен​нона, У. Уивера и других ученых, так и философские, социологиче​ские и лингвистические изыскания Дж. Гэлбрейта, Т. Парсонса, Д. Рис-мена, Д. Белла, Г. Блумера, М. Бубера, Т. Ньюкомба, А. Моля, А. Туре​на, Ю. Хабермаса, Н. Лумана, Ф. де Соссюра, Р. Якобсона, А. Тоффлера и многих других теоретиков, работавших и работающих в области изу​чения этой междисциплинарной проблемы. Г. Лассуэлл, Р. Брэддок, С. Липсет, У. Липпман, П. Лазарсфельд, Р. Парк, Г. Маклюэн стоят у истоков политической коммуникативистики. Существенный вклад в становление этой науки вносят современные зарубежные и россий​ские ученые: Э. Аронсон, К. Джон, Б. Макмайер, П. Шампань, Д. Уилхем, Ю. Буданцев, Б. Грушин, Е. Егорова-Гантман, Л. Земляно-
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Глава  1
ПОЛИТИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ: СУЩНОСТЬ И ФУНКЦИИ
§ 1. Информационно-коммуникационные процессы в сфере политики
ва, Т. Иларионова, В. Конецкая, Т. Лебедева, Ю. Нисневич, Г. Почеп-цов, А. Соколов, Б. Фирсов, Л. Федотова, Ю. Шерковин и др.
Столь широкий перечень имен и спектр направлений научной мысли свидетельствуют не только о многогранном теоретическом со​держании, но и о длительной истории политической коммуникати-вистики. Начало изучению этой тематики было положено в 20-е годы прошлого столетия. Именно тогда стали исследовать практики поли​тической пропаганды. Впоследствии основной упор делался на изуче​ние деятельности средств массовой информации, в том числе их ин​терактивных возможностей. Существенным шагом в развитии этой отрасли научного знания явились исследования, посвященные роли медиа в формировании политической повестки дня, проведении вы​боров и конструировании архитектуры политического пространства.
Следует особо подчеркнуть внутреннюю противоречивость поли​тической коммуникативистики, становление которой происходило на стыке естественных и гуманитарных наук. Более того, видимо, в силу междисциплинарного характера изучения рассматриваемого круга яв​лений зачастую слабо отражаются специфические источники и отли​чительные свойства политических коммуникаций, превалирует отно​шение к ним как к простой экспликации социальных информацион​ных обменов в сфере власти. В этом смысле выработка четкой методологии изучения данного круга явлений, выделение и описание их специфицирующих параметров выступают насущной задачей раз​вития политической коммуникативистики как особой научной суб​дисциплины.
Посильному решению этой приоритетной задачи и посвятили свои усилия авторы этой книги. Они прежде всего пытались создать теоре​тический образ политических коммуникаций как специфической сферы общения, базирующейся на особых источниках и механизмах, имею​щих социальные и технические составляющие и использующие осо​бые методы и технологии организации публичного дискурса.
Введение, главы 1—8, 10 написаны А. Соловьевым, главы 9, 11 — А. Соловьевым и С. Туронком, главы 12—13 — С. Туронком, Ю. Петру-ниным и А. Суриным. При подготовке отдельных глав были использо-
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ваны материалы А. Швидуновой и Ю. Мартыновой.


Место информационно-коммуникационных процессов в сфере политики
В политической сфере общества су​ществует множество зависимостей между участвующими в борьбе за власть группами, индивидами и
институтами. Наиболее глубинный характер имеют связи, которые возникают вследствие информационных обменов между людьми и складывающихся на этой основе разнообразных форм взаимного общения, или, говоря другими словами, — форм коммуникации. Именно на основе коммуникации информация передает полити​ческий опыт поколениям, способствует социализации людей, структурирует политическую жизнь.
Как доказали исследования Н. Винера и других ученых, ин​формационные обмены являются базовым основанием для любых областей жизни на Земле, а информация — такое же неотъемле​мое свойство всего сущего, как вещество и энергия.
Однако не все обращающиеся в политике сведения равноцен​ны для людей. Как отмечал американский ученый П. Шеннон, к информации могут быть отнесены только те сообщения, которые способствуют разрешению человеком ситуации выбора различных альтернатив своего поведения. Поэтому политической информацией признаются только те сообщения, которые выбираются людьми из потока разнообразных сведений для подготовки и принятия не​обходимых им решений в сфере государственной власти или ис​полнения там своих функций (а также совершения сопутствующих действий). В этом смысле информация выступает и как предпосылка действий любого политического субъекта, и как их важнейшее
условие, позволяющее людям эффективно взаимодействовать в по​литической сфере ради достижения своих целей.
Если рассматривать информацию в качестве универсального субстрата общественных отношений, то политика будет представ​лять собой не что иное, как особую форму информационно-ком​муникационных процессов, формирующихся при распределении общественных ресурсов и статусов с помощью государственной власти. Эти процессы проявляются как взаимодействие разнооб​разных идеологий, чувств, ценностей или же официальных норм и оппозиционных мнений различных акторов. Так, политические субъекты сигнализируют о своем существовании контрагентам и устанавливают с ними определенные контакты и связи, которые и позволяют им играть различные политические роли. В свою оче​редь целенаправленные контакты между людьми, обменивающи​мися и потребляющими разнообразные сведения (знания, сооб​щения), выступают связующим звеном между разными уровнями политической системы. С их помощью институты власти выполня​ют свои особые функции по управлению государством и обще​ством.
Наряду с этим генетическим значением информация выступа​ет и как особый политический ресурс: владеющие ею акторы по​лучают преимущества при завоевании и перераспределении влас​ти. От наличия или отсутствия должной информации зависят воз​можности субъекта обрести или утратить власть, добиться влияния, реализации своих интересов в политической сфере. Таким обра​зом, получение нужной информации становится специфической целью любых акторов, действующих в политике и заинтересован​ных во влиянии на власть. В силу этого процесс обретения инфор​мации выступает как механизм, обеспечивающий целенаправлен​ные действия политических акторов и позволяющий корректиро​вать их поведение. Но если информация не находит выхода в практических действиях людей и институтов, она начинает подта​чивать основания их политических статусов, подрывать действую​щие в обществе традиции распределения власти. Посему неразви​тость информационно-коммуникационных обменов в конкретной политической системе неизбежно ослабляет власть государства, ведет к снижению адаптации его институтов к социальным изме​нениям, а в конечном счете способствует дестабилизации власти и общества.
Впервые представление о политической системе как сово​купности информационных потоков и специфической сети ком​муникаций, влияющих на принятие и реализацию государствен-

ных решений, выдвинул американский ученый К. Дойч в рабо​те «Нервы управления: модели политической коммуникации и контроля» (Нью-Йорк, 1963). С его точки зрения, все институ​ты и механизмы власти (контролируемые информационной элитой — дейтократией) представляют собой относительно са​мостоятельные структуры, обладающие в информационном пространстве собственными возможностями по переработке потоков сведений и обеспечению потребления и обмена людь​ми информацией. Рассматривая политику с точки зрения ин​формационно-коммуникационных связей и отношений, он ви​дел в ней социальное целое, структуры и институты которого предназначены для выработки, получения и переработки ин​формации. Информационные потоки в свою очередь позволя​ют политическим субъектам выполнять разнообразные роли и функции по распределению ресурсов и полномочий государ​ственной власти. Эффективность деятельности властных инсти​тутов Дойч ставил в зависимость от их способностей к упоря​дочению информации и налаживанию осмысленных контак​тов между субъектами политических отношений.
Прежде чем приступить к анализу информационно-коммуни​кационных процессов, необходимо выяснить источники, каналы, время передачи информации, расстояние, характер приема сооб​щений, наличие (отсутствие) обратной связи, способы регулиро​вания информационных обменов и множество других параметров, свидетельствующих о скорости передачи сведений, их объеме, ха​рактере обработки, технической оснащенности средств связи и других аспектах политических контактов.
Следует учитывать, что в рамках политической сферы исполь​зуемые совместно понятия «информационные» и «коммуникацион​ные процессы» не одинаковы по значению. Так, первое в основном характеризует технико-организационную сторону обменных процес​сов. И в этом смысле информационные процессы рассматриваются как технологическая основа политической коммуникации. Сюда входит не только содержание сообщений, но и средства передачи информации, степень плотности потоков сообщений и другие ана​логичные параметры, от которых непосредственно зависит каче​ство коммуникации. Что касается понятия «коммуникации», то оно охватывает все аспекты субъективированного восприятия, истолко​вания и усвоения людьми информации, все грани процесса уста​новления осмысленных контактов между отправителями и полу​чателями политической информации и ее применения в соответ​ствии с намерениями субъектов.
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Взаимно дополняя друг друга, эти понятия раскрывают ин​формационно-коммуникационные отношения как связующий по​литический процесс, в рамках которого происходит самооргани​зация сферы политики (придающей данной области человеческих отношений внутреннюю сплоченность и антиэнтропийный харак​тер) и складываются предпосылки для искусственного управле​ния политической системой.
Каждый из названных аспектов информационно-комуникатив-ных процессов, символизируя технико-организационные и соци​альные источники их эволюции, обладает специфическим значе​нием для функционирования и развития политической сферы в целом. Некоторые исследователи акцентируют внимание на их технократических элементах, выдвигая на первый план не соци​альные, а технические аспекты информационно-политических процессов. Например, еще в 60-х годах XX столетия немецкий теоретик Г. Шельски, отдававший явное предпочтение организа​ционно-техническим аспектам организации власти, выдвинул идею «техницистского государства», задача которого состояла не в реализации социальных интересов общества или иных групп, а в обеспечении «власти аппаратуры», обладающей своей логикой раз​вития и сохранявшей способность к урегулированию всех обществен​ных конфликтов. Такой характер доминирования и повышение эф​фективности использования техники превращают государство и по​литику в целом в инструмент рационального и безошибочного регулирования всех социальных отношений. Впоследствии, разви​вая эти взгляды и обосновывая возникновение «информационного общества» ряд ученых (Д. Мичн, Р. Джонсон) предложил гиперра​ционалистские трактовки политических коммуникаций. В частности они отводили компьютерной технике решающую роль в победе над всеми социальными болезнями (голодом, страхом, политически​ми распрями и др.).
Несмотря на односторонность такого рода подходов, отдель​ные тенденции развития современного общества и государства действительно подтверждают возрастание роли технико-информа​ционных средств в организации политической сферы. Особенно ярко это проявляется в политической жизни индустриально раз​витых государств. Возникли технические возможности для прове​дения электронных голосований (при использовании систем ин​терактивной связи), усилилось влияние информационной бюрок​ратии, повысились роль и значение в политическом процессе электронных СМИ (уже сейчас дающих основания говорить о по​явлении элементов теле- или кибердемократии), разрушаются
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(в силу образования компьютерных систем) иерархические связи в государственном управлении, а однолинейная связь заменяется многофункциональной. В результате сокращаются возможности цент​рализованного контроля и «сплющивается» прежняя структура уп​равления (т.е. усиливается автономность низовых структур управле​ния и регулирования). Даже рассматривая эти факторы как некие предпосылки, расширяющие возможности институтов и субъектов власти для политического маневра, нельзя не признать серьезно​сти происходящих под их влиянием изменений в политике.
В противоположность этому Ю. Хабермас и ряд других ученых, исследуя информационно-коммуникационные процессы, делают акцент на собственно коммуникационных действиях и соответству​ющих элементах политики (ценностях, нормах, обучающих дей- \ ствиях), представляя их в качестве основы политического порядка, ] Ведь в политике, по их мнению, не менее, а то и более значимы- I ми являются изменения в «человеческом» материале политических ( коммуникаций. Именно от человека зависит наличие и характер общения. Известно, например, что многие решения даже на госу​дарственном уровне принимаются не в соответствии, а вопреки полученной информации, а многие конфликты возникают в ре​зультате личных амбиций лидеров, фанатичного истолкования людьми религиозных догматов, национальной непримиримости и других рационально необъяснимых побуждений человеческого по​ведения. Одним словом, собственно человеческий потенциал ком​муникаций оказывается куда более значимым, нежели их техни​ческие компоненты.
Единицы политических коммуникаций
В качестве исходной единицы ин​формационно-коммуникационных обменов ученые выдвигают самые
различные образования: Наиболее распространенным считаются две позиции: сообщение (Н. Винер) и текст.
Что касается сообщений, то содержащиеся в них сведения в зави​симости от интересов и возможностей акторов могут либо транс​формироваться в информацию, либо остаться абсолютно нейтраль​ными знаниями, не способными побудить политического актора к поддержанию взаимных контактов со своим контрагентом. Иными словами, если для одних граждан или институтов власти какие-то сведения носят, к примеру, побудительный, оповещательный или же практический (направленный на поддержание контактов) ха​рактер, то для других они обладают совершенно нейтральным по отношению к целям их деятельности значением.
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Иными словами, сообщение не всегда способно преобразо​вать обмен сведениями в устойчивую форму общения акторов. Это тем более справедливо, что «политическая коммуникация подразумевает не одностороннюю направленность сигналов от элит к массе, а весь диапазон неформальных коммуникацион​ных процессов в обществе, которые оказывают самое разное влияние на политику»1.
Однако в политической сфере оценке сведений всегда пред​шествует их отбор. Например, из массива информации, специ​ально собираемой в государственных органах для принятия ре​шений, фактически используется только 5—7%, а все осталь​ное консервируется и оседает в базах данных до лучших времен.
В то же время, поскольку человек не всегда может сразу определить ценность сообщений и ему приходится возвращаться к переоценке сведений, возникает феномен «отложенной ин​формации» (сведений, сохраняющих свою ценность для актора в течение определенного времени). Но в любом случае при оцен​ке политических фактов человек сталкивается с «валом инфор​мации», т.е. перенасыщенностью картины мира политики раз​нообразными сведениями. Поскольку возможности человече​ского сознания не безграничны, нарастание информационного давления снижает качество отбора сообщений. В потоке сооб​щений о политических событиях человек зачастую не может отличить существенное от вторичного и теряет способность ори​ентироваться в политике в целом. Понятно также, что в таких условиях он нередко «проскакивает» мимо необходимой ему информации. Сегодня, по подсчетам специалистов, соотноше​ние распространяемой и усваиваемой информации составляет 10 000 000 : 1.
Таким образом, сообщение — это, скорее, формальная обо​лочка того содержания, которое запускается по каналам инфор​мационных обменов. Главной, собственно коммуникационной еди​ницей, которая не только оформляет информационное сообще​ние, придает ему тот облик, с которым взаимодействует реципиент (получатель информации), но и одновременно стремится вызвать осмысленный «ответ» конкретного получателя информации, яв​ляется текст. Ведь различные процессы кодирования, передачи и хранения информации, ее восприятия, усвоения и т.д. означают не что иное, как соответствующие способы обработки текстов. В таком случае политическая коммуникация представляет собой деятельность, выраженную в обмене действиями, порождающими и интерпретирующими тексты.
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В собственно коммуникационном аспекте текст представляет собой относительно замкнутую, внутренне организованную знако​вую систему, объединенную общим смыслом и содержащую в себе некую интенцию, побуждение к обратной связи. Выделение такой еди​ницы общения делает акцент на то, что передаваемые тексты фор​мируются на основе как вербальных (словесных), так и невербаль​ных элементов (или же их комбинаций). Как пишет Н. С. Рябин-ская, «в широкой трактовке текстом является не только печатное слово или устное высказывание, но и положение тела (язык тела), жест, мимика, интонация... длительность речи говорящего, пауза в разговоре и даже молчание»2.
Некоторые ученые, в частности Р. Барт, для отображения как сложности строения текста, так и его «совместности» (с дей​ствительностью) используют также понятие «письма». Это по​нятие трактуется как опредметившаяся в языке «идеологичес​кая сетка», помещаемая между человеком (группой) и дей​ствительностью.
Выполнение такого рода функций предполагает наличие внут-
|    ренней структуры текста, обусловливающей побуждение обмен​
ных процессов и общения между людьми. В структуре текста выде​
ляется несколько компонентов, которые играют различные роли
на тех или иных этапах построения политических коммуникаций.
В частности, ряд ученых (В. Музыкант) выделяет затекст (инфор​
мацию, транслирующую влияние духовной атмосферы, в которой
создавался текст, на коммуникационный акт), подтекст (инфор​
мацию, связанную с намерением коммуникатора, но непосред​
ственно не выраженную в его сообщении), а также контекст (ин​
формацию, придающую единый смысл коммуникационному акту).
На наш взгляд, есть основания выделять также и протекст (проек​
тивную составляющую текста, означающую наличие некоего пред-
'     варительного замысла в сообщении коммуникатора).
*
Улавливание реципиентом в процессе коммуникации тех или
" иных компонентов текста способно повлиять на коммуникацию сторон. Например, прочтение реципиентом подтекста свидетель​ствует не только о более глубоком восприятии текста, но и о его «расширении» (в силу выявления дополнительных смыслов посла​ния). Поэтому такое прочтение текстов конкретным «читателем» сообщения превращает последнего в соавтора текста.
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§ 2. Теории политических коммуникаций
Основные теории политических коммуникаций
Впервые в своем современном зна​чении термин «коммуникация» по​явился в статье основоположника
современной кибернетики Н. Винера*. С тех пор это понятие неод​нократно видоизменялось, и сегодня, например, под термином «коммуникация» понимают и путь установления контактов между субъектами, и форму их взаимной связи, и сам акт общения, и процесс превращения сведений во всеобщее достояние, а нередко даже частный случай коммуникации — массовую коммуникацию. Аналогичные смысловые оттенки проецируются и на политиче​ские коммуникации.
Столь же разнообразны и теоретические подходы к исследова​нию коммуникационных процессов. И хотя начало специализиро​ванных исследований политических коммуникаций — изучение пропагандистских процессов — относится еще ко времени Первой мировой войны, сегодня трудно говорить о какой-либо однознач​ной определенности в толковании этого понятия. Возможно даже, это обусловлено традиционным взглядом на коммуникации в сфе​ре власти и управления государством как на одну из составляющих универсального процесса социального общения.
Так, в Древней Греции их понимание определялось отношени​ем к риторике и характеру аргументации при общении граждан; в Новое время, например в сочинениях Дж. Милля, акцент делал​ся на состязательный характер общественных контактов, описа​ние того, как формируется рынок идей, и т.д. Большой вклад в разработку проблем политических коммуникаций внесли предста​вители различных философско-социологических учений, напри​мер понимающей социологии (рассматривающей социальность в качестве результата конструирования коммуникационных актов), персонализма (описывающего коммуникацию через способность одного актора открывать в себе чувства другого), феноменологи​ческого направления (оценивающего коммуникацию через поня​тие интерсубъективности), семиологических учений (ставящих во главу угла свойства знаков как носителей значений) и т.д.
Однако определяющее значение для разработки теории поли​тической коммуникации имеют труды К. Дойча (впервые в конце 40-х годов XX в. представившего политическую систему как осо​бую форму информационно-коммуникационных обменов между
* Rosenbluelh A., Wiener N., Bigelow J. Behavior, Purpose and Teleology // Philosophy of Science. Baltimore, 1943. Vol. 10. No 1.
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управляющими и управляемыми), работы Д. Истона и Г. Алмонда (описывавших функционирование системы власти через механиз​мы распространения ценностей и других форм сообщений), а так​же Ю. Хабермаса и X. Арендт (связавших изучение коммуникаци​онных процессов с понятием публичной сферы).
В русле развития этих многообразных научных течений сфор​мировались и весьма различные взгляды на природу и сущность политических коммуникаций. В современной западной науке под политическими коммуникациями в теоретическом плане часто понимают разнообразные социальные контакты, возникающие как в публичной сфере, так и в связи с влиянием акторов на полити​ческие события. Так, Р. Дентон и Г. Вудворт трактуют политиче​ские коммуникации как публичные дискуссии, формирующиеся «по поводу рационального распределения дефицитных ресурсов, наделения кого-либо легитимной властью, возможностей публич​ной власти применять различного рода санкции»3. Б. Макнайр свя​зывает их природу с «целевым характером коммуникации, касаю​щимся политики», зависящим от поведения публики и действия медиаинститутов4. Американская исследовательница Д. Грабер пред​ложила более широкое определение этой разновидности коммуни​каций, которые она, впрочем, обозначает по-своему, как «язык политики». В частности, она понимает их как форму общения, ис​пользующую вербальные и неязыковые средства контактов (в том числе язык телодвижений), а также включающую различные поли​тические акты — бойкот, протест и др.5. Такого же расширительно​го, по сути, понимания политических коммуникаций придержива​ется и Р. Шварценберг, усматривающий их наличие в отношениях не только элементов политической системы, но и политической системы с обществом в целом.
Однако политические коммуникации чаще рассматриваются в более прикладном плане в связи с изучением массовых информа​ционных процессов. Так, ряд западных авторов (П. Норрис, Дж. Куртис и Д. Сандерс), обобщив такого рода подходы, выделяет три основных научных направления, в которых политическая ком​муникация рассматривается как форма осуществления массовой коммуникации. К первому направлению относятся довоенные тео​рии (представленные, прежде всего, в трудах У. Липпмана, утвер​ждавшего способность СМИ к практически ничем не ограничен​ному влиянию и манипулированию общественным мнением); ко второму — послевоенные теории партийной поддержки и убежден​ности (П. Лазарсфельд, Б. Берельсон, X. Годе и ряд других ученых, исследовавших зависимость эффективности массовой информации и пропаганды от состава аудитории и ее партийных идентично-
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стей); к третьему — недавно сформировавшиеся теории (исследова​ния Д. Батлера, Д. Тоукса, Д. Каванаха и др., в которых делается упор на методы информационного воздействия во время избира​тельных кампаний, информационные ресурсы и технологии, из​меняющие приоритеты общественного мнения, стратегии СМИ и партий, динамику информационной среды)6.
Основные подходы к анализу В результате взаимодействия различ-политических коммуникаций       ных теоретических идей и моделей
политических коммуникаций вы​кристаллизовались два наиболее общих подхода к их исследованию.
Сторонники идеи, что обмен информацией и соответствую​щие контакты между ее источником и приемником происходят одним и тем же способом как в обществе, так и в природе (в том числе и неживой), предлагают так называемый информационный подход к анализу коммуникаций, в том числе и их политических разновидностей. Так, Н. Винер, даже говоря о homo communicans, всегда делал акцент на внешние условия, игнорируя внутренние чувства и настроения человека, т.е. все собственно человеческие аспекты коммуникации. Базирующиеся на таких идеях теории по​литических коммуникаций являются непосредственным перело​жением (приложением) чисто кибернетических подходов.
В этом контексте коммуникации понимаются как «все возмож​ные соприкосновения одного сознания с другим», сопровождаю​щие любые информационные обмены (У. Уивер). Коммуникация таким образом предстает здесь как процесс перемещения, трансля​ции информации, независимый от реакции сторон, среды или конкретного исторического контекста. Более того, безотноситель​но к своей внутренней сложности любая коммуникация трактует​ся как линейный, однонаправленный (применительно к полити​ке — от элиты к населению) процесс.
Если схематично представить процесс информационного взаи​модействия систем А и В, то политическая коммуникация будет характеризовать собой процесс преобразования сигналов, поступа​ющих с выходных каналов системы А на входные каналы системы В:
Система В
Система А
Подобное понимание исходит из того, что в основе любых информационных процессов лежит линейная структура коммуни​кации, анализ которой позволяет выделить ее наиболее значимые принципиальные аспекты, присущие любой системе и процессу обмена информацией. В рамках кибернетического подхода такая
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структура и общая схема коммуникации часто обозначаются абб​ревиатурой SMCR — Sender (отправитель) — Message (сообще​ние) — Channel (канал) — Receiver (получатель). Применяется и иное обозначение отправителя и получателя информации: комму​никатор и реципиент (С—R).
Источник
В несколько упрощенном виде кибернетическая модель комму​никации К. Шеннона и У. Уивера выглядит следующим образом:
	Передатчик
	
	Канал
	
	Приемник
	
	Адресат

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	1
	
	
	
	

	
	Источник помех
	
	
	


Правда, стоит отметить, что даже сторонники такого рода под​ходов пытались существенно уточнить это понимание коммуника​ции. Так, еще в 70-х годах прошлого столетия М. де Флер указывал на то, что в обществе существует обратная связь между отправите​лем и получателем информации. По этой причине нет оснований утверждать полное тождество «первоначального» сообщения (иду​щего от отправителя) и сообщения «восстановленного», т.е. вос​принятого получателем. Схематическая модель коммуникации это​го ученого, уточнившая модель Шеннона—Уивера, выглядит сле​дующим образом7:
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Такая идея существенно меняла подход к анализу и трактовке коммуникации. Но свое логическое и теоретическое продолжение она получила в русле так называемого социального подхода, поло​жившего в основу понимания коммуникации социальную специ​фику информационных обменов. Его приверженцы исходили из довольно-таки банального факта, что в обществе (и в политиче​ской сфере) люди по-разному воспринимают информацию, ин​терпретируя ее содержание на основе определенных правил, привы-
2 - 4386
чек, способов восприятия (кодов), наконец, даже в зависимости от своего конкретного состояния. Но нельзя не признать, что в процессе обмена информацией принципиальным значением об​ладает способность субъекта к заинтересованному и осмысленно​му восприятию сообщений.
Такая общая смысловая установка была подкреплена результата​ми эмпирических исследований, и прежде всего работами Г. Лассу-элла, исследовавшего пропагандистские практики СМИ и показавше​го принципиальное значение субъекта для образования коммуника​ции. Именно он предложил ставшую впоследствии хрестоматийной модель коммуникации, отвечавшую на вопросы: кто сообщает? что сообщает? по какому каналу? кому? с каким эффектом?8
Впоследствии Г. Лассуэлл дал более развернутую версию своего подхода к характеристике коммуникации, который стал выглядеть следующим образом: кто? с каким намерением? в какой ситуации? с какими ресурсами? используя какую стра​тегию? оказывая влияние на какую аудиторию? с каким ре​зультатом?9
Существенный вклад в разработку этого подхода внесли и дру​гие американские ученые, в частности, П. Лазарсфельд и Б. Ба-рельс, изучавшие общественное мнение и подтвердившие неодно​родность реакции социальной аудитории на массовую информа​цию. Впоследствии Ф. Баль, критически развив схему Г. Лассуэлла, ввел понятие обратной связи, т.е. прямого или косвенного выра​жения реципиентом своего отношения к информации коммуни​катора. Развитию такого понимания коммуникации и подходов способствовали исследования Т. Ньюкомба, обосновавшего влия​ние взаимных интересов и ожиданий коммуникатора и реципиен​та на сближение или расхождение их возможностей в установле​нии коммуникации.
В результате этих изысканий коммуникация предстала как форма осмысленного «ответа» (переработки) реципиента на поступаю​щую от коммуникатора информацию. Этот «ответ» получателя, а по сути, вновь возникающая «вторичная информация» свидетель​ствовал об определенном взаимопонимании отправителя и полу​чателя информации. При этом возникновение такого ответа нельзя было считать необходимостью.
Таким образом, коммуникация стала рассматриваться как част​ный случай передачи информации, как результат удачного завер​шения попытки отправителя войти в контакт с ее получателем. В этом смысле можно сказать, что коммуникация представляет со​бой контактный вид социальной связи, устанавливаемый на основе 18

направленной передачи информации. Такое понимание коммуника​ции позволяет различать процесс коммуницированш (т.е. попытки коммуникатора установить контактную связь с реципиентом) и соб​ственно факт коммутации (т.е. установления искомого контакта). Вот мнение некоторых исследователей об особенностях коммуникации как вида двусторонней связи10: это «суть взаимовлияние, взаимодей​ствие» субъектов; «коммуникация отличается от информационных процессов тем, что если коммуникация это отношение субъект— ■ субъекта с обратной связью, т.е. двунаправленной связью, осуще​ствляемой в режиме диалога, то информационные процессы одно- I направленны и там диалог не обязательно присутствует»11.
Коммуникатор
В соответствии с этим пониманием коммуникации ее цикли​ческая схема обрела тот вид, который предложил Г. Лассуэлл:
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В дальнейшем развитие социального подхода заставило скор​ректировать и даже существенно уточнить ряд представлений, уп​рощенно трактовавших процесс коммуникации. В частности, это коснулось идей и самого Г. Лассуэлла, сформулировавшего в нача​ле своей научной деятельности теорию «волшебной пули». Ученый полагал, что если учесть все необходимые структурные компонен​ты процесса коммуникации (например, условия информацион​ных обменов, отличительные свойства адресата, канал и пр.), то информация, как магическая пуля, поражает свою мишень — мозг человека. Иными словами, человеческий мозг не способен защи​титься от «пули», которая как бы автоматически зажигает мозг человека («как электрическую лампочку»), трансформирует идеи, чувства, знания, мотивацию и тем самым формирует необходи​мую коммуникацию.
Применительно к. сфере политики это означало, что актор, установивший коммуникацию и оказавшийся способным ее под​держивать на основе своих идей, мнений, мифов, символов, ло​зунгов, позиций, получает возможность регулировать течение кон​фликтов и управлять ими и тем самым укреплять свои статусы, повышать легитимность правления. В русле социального подхода к коммуникации в науке разработано множество ее теоретических моделей. Наиболее распространенными среди них можно считать линейную и нелинейную.
Линейная подразумевает взаимодействие коммуникатора (от​правителя исходной информации), коммуниканта (интерпретато​ра исходной информации) и реципиента (получателя информа-
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ции). В рамках этой модели могут выделяться различные дополни​тельные компоненты: источники информации, факторы помех, фильтры информации, обратные связи и т.д. Главное, что подоб​ная упрощенная модель дает возможность лучше понять последо​вательность событий в информационных обменах, основные пара​метры коммуникации.
Наряду с ней используется и нелинейная модель (Т. Ньюкомб). Она представляет собой треугольник, вершинами которого явля​ются коммуникатор, коммуникант и ситуация. В данном случае ком​муникатор и коммуникант одновременно выступают и как источ​ники, и как получатели сообщений. При этом взаимодействие между ними может происходить как с учетом ситуации, так и без него. Такая модель демонстрирует уже более широкий спектр вариантов взаимодействия основных параметров, особенно зависимость от внешних факторов.
В рамках социального подхода стало очевидно, что в политике возможны не только коммуникационные, но и предкоммуникацион-ные и посткоммуникационные ситуации и отношения (Б. Фирсов). Иначе говоря, коммуникация не только не возникает автомати​чески в виде результата перемещения информации, но и предпо​лагает наличие особых фаз и состояний в отношениях коммуника​тора и реципиента как до налаживания ими устойчивых взаимных контактов, так и после. Как мы увидим чуть позже, в мире совре​менной политики вхождение в контакт, установление связи с по​лучателем сообщений, побуждение его к положительному воспри​ятию информации (например, элиты с населением или же каких-то корпоративных акторов) представляет собой весьма сложную и не всегда решаемую проблему.
Сущность и специфика политических коммуникаций
Обозначенный подход к политиче​ской коммуникации как к процес​су, самым непосредственным обра​зом зависящему от способностей и возможностей субъектов к уста​новлению осмысленных контактов, отражает лишь его сущность. В конечном счете такая трактовка показывает, что в установлении политических коммуникаций главное — создание информацион​ной (символической, духовной) общности коммуникатора и ре​ципиента, обеспечение идейного единства сторон. Именно это по​зволяет государству рассчитывать на поддержку населения, парти​ям — устанавливать контакты со своими сторонниками или формировать предвыборные коалиции, различным странам — об​разовывать политические союзы и т.д.
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Однако многообразное содержание политических коммуника​ций отражает не только сущностные, но и иные, более частные характеристики контактов коммуникатора и реципиента. Напри​мер, общение последних формируется под влиянием их различных зависимостей от внешней среды, непосредственных условий жиз​ни, функций, интересов, позиций, одним словом, важнейших факторов поддержания их связей. Иными словами, параметры ком​муникации определяются различными уровнями их зависимости от внешних и внутренних факторов.
Первый уровень раскрывает политические коммуникации как разновидность контактных связей, общих для всего мироздания. Та-, ким образом, политические коммуникации неизбежно включают в себя определенные универсальные параметры обращения инфор​мации и взаимодействия источника и получателя сообщений. Эти параметры политической коммуникации отражают самою способ​ность источника и получателя информации вступать во взаимо​действие, реагировать на послания друг друга, так или иначе отве​чать на информационные сообщения и перерабатывать их содер​жание.
Второй уровень свойств политических коммуникаций задается обществом или собственно социальными закономерностями инфор​мационных обменов. С одной стороны, эти общесоциальные ха​рактеристики информационных обменов вводят особые коммуни​кационные единицы общения — тексты, которые символизируют осознанные формы восприятия информации. С другой — тексты обращаются между тремя акторами: коммуникатором, коммуникан​том и реципиентом. Каждый из них имеет свои позиции в инфор​мационном пространстве и функции по переработке текстов. Так, коммуникатор кодирует сообщение, коммуникант трансформиру​ет его, придавая надлежащий облик (например, журналист или редактор программы новостей расставляет определенные смысло​вые акценты для лучшего усвоения информации читающей пуб​ликой), реципиент декодирует информацию с точки зрения своих интересов или же внутреннего состояния, создавая определенный отклик (который частично может дойти до коммуникатора и уста​новить с ним обратную связь).
Третий уровень зависимостей и соответствующих параметров политических коммуникаций обусловлен особенностями сферы, где осуществляются эти контакты. Иначе говоря, эти свойства заданы отличительными чертами политической сферы общественной жиз​ни, формирующей особую, только ей присущую социальную сре​ду, в которой и осуществляются коммуникации. Эти, условно го​воря, «отраслевые» параметры коммуникации, соответствующие
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назначению данной области общественной жизни, формируются под влиянием специфических институтов, структур, местопрост-ранственных и ряда других факторов.
Прежде всего здесь складывается и проявляется символическая природа политических текстов, представляющих собой послания, олицетворяющие и обобщающие властно значимые смыслы поли​тических явлений. Именно за счет этой символической нагрузки текстов человек способен идентифицировать себя как политиче​ского актора, освоить определенные функции в политическом про​странстве. В свою очередь эти символические представления фор​мируются у людей четырьмя основными способами (которые, соб​ственно, и задают особые параметры текстов): путем использования мифологических образов, опорой на религиозные фреймы, за счет идеологического восприятия мира политики, а также произведен​ные при помощи рекламных технологий12.
Например, миф предполагает нерациональное, во многом заданное интуитивными структурами сознания восприятие по​литики, которое моделирует у человека собственную, проти​востоящую обыденности реальность. Мир политики в мифоло​гической оболочке становится условным бытием, наполнен​ным архетипическими образами и моделями действия даже не людей, а «героев» и «злодеев». Миф обобщенно реконструиру​ет все внешние и внутренние связи человека на основе некой заранее заданной карты мира. А вот, к примеру, идеология в основу всех символических образов политики закладывает ра​ционально воспринимаемый коллективный интерес, цель не​кой общности, в результате чего воззрения человека в значи​тельной степени утрачивают и повествовательность, и инди​видуальность отражения, обретая пристрастно-групповой и необъективный характер.
Так или иначе выработанные символические представления дают человеку возможность воспринимать, оценивать и обсуждать социальные проблемы как политические, мыслить в политических категориях, отличать союзника от противника.
Одновременно собственно политическое содержание комму​никаций формируется и другими факторами, к которым можно отнести интересы крупных социальных аудиторий, институты пуб​личной и теневой (полутеневой) власти, систему представитель​ства интересов граждан, нормы взаимодействия и стандарты по​литической культуры, а также ряд других. Именно эти параметры политики в зависимости от исторических форм своего развития или же способов организации власти (демократии, тоталитариз-22

ма, авторитаризма) определяют способы доставки, переработки, распределения, усвоения информации и придают политическим коммуникациям ряд соответствующих черт и свойств.
Четвертый уровень зависимостей политических коммуникаций выражает их обусловленность характером строения политических отношений и прежде всего тех связей, которые складываются на международном (межгосударственном) уровне. В данном случае свой​ства политических коммуникаций задаются действием международ​ных институтов и организаций, зависят от сочетания разнообраз​ных — этических, правовых, силовых и иных — норм регулирования международных политических отношений, наличия разнообразных центров власти и влияния в этой области политики.
На пятом— континентально-региональном — уровне свойства политических коммуникаций обусловлены действием специфиче​ских, характерных для данного политического пространства ин​ститутов (например, для Европы — Евросоюзом, Европарламен-том, для стран Латинской Америки — другими объединениями), традиций, норм взаимодействия, носителей информации. На дан​ном уровне как нигде прослеживается влияние цивилизационных факторов, сопряженных с особенностями культурных полумиров — Запада, Востока, Севера, Юга, Евразии и др., воздействующих на стандарты кодирования, передачи и восприятия властно значи​мой для людей информации.
Шестой уровень — это уровень рациональных политических сис​тем, обладающих теми или иными особенностями организации власти в отдельно взятой стране. Так, в одной стране политиче​ские коммуникации могут строиться в условиях, когда знания и информация доступны и бесплатны для населения, власть контро​лируется с помощью дискуссий, информация распределяется рав​номерно, а общественное мнение существует в среде с ясными политическими альтернативами. При других режимах для полити​ческих коммуникаций характерна меньшая открытость политиче​ского класса или же иной тип влияния общественного мнения на принятие решений. Именно для этого уровня политических ком​муникаций разработаны теоретические модели, описывающие наи​более устойчивые способы налаживания людьми и институтами контактов в сфере публичной власти, которые могут как способ​ствовать расширению взаимодействия между гражданами и инсти​тутами власти, так и препятствовать ему, как интегрировать обще​ство, так и усиливать факторы дезинтеграции режима.
Например, М. Н. Грачев выделяет несколько коммуника​ционных моделей, которые хотя и не исчерпывают всего богат-
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ства возможных вариантов, но тем не менее дают представление о наиболее устойчивых и распространенных способах установле​ния контактов. Это «модель вещания», которая предусматривает распространение информации из центра на периферию мно​гим абонентам; «диалоговая модель», предполагающая непо​средственное общение индивидов, в равной мере игнорирую​щих как «центр», так и «посредников» для налаживания вза​имных контактов; в рамках «консультационной модели» индивид самостоятельно входит в контакт с центром с целью поиска интересующей его информации; «регистрационная модель» демонстрирует, что центр запрашивает информацию от пери​ферийного источника13.
Седьмой уровень — это уровень локальных политических кон​тактов. На данном уровне деятельность местных правительств или действие традиций может создавать совершенно особую среду фор​мирования коммуникаций, противоречащую принципам и усло​виям политического общения людей. Поэтому на территории од​ного государства могут существовать различные формы полити​ческого общения. Более того, локальные зависимости способны вообще «перешагивать» государственные границы, сохраняя ори​ентацию на нормы и принципы восприятия информации, харак​терные, например, для одного этноса, живущего на сопредельных территориях, но в разных государствах.
Например, по данным российских ученых, в конце 90-х годов у нас в стране сложилось более 15 различных типов по​литических режимов: от «демократических» до «выборных дес​потий» в ряде национальных республик. Понятно, что принци​пы и формы политических коммуникаций, доминирующие (или просто способные к выживанию в тех или иных местных усло​виях) способы налаживания и поддержания политических кон​тактов также весьма различались.
Наконец, восьмой уровень характеризует зависимость полити​ческих коммуникаций от стандартов межличностных отношений. Конечно, порой весьма сложно выделить влияние межперсональ​ных связей на формат политических коммуникаций. Тем не менее такое влияние, безусловно, присутствует и особо значимо для на​лаживания контактов в среде правящего класса, между полити​ческими лидерами, политическими лидерами и лидерами обще​ственного мнения и т.д.
В совокупности все эти зависимости обусловливают содержа​тельные черты конкретных коммуникаций в политическом про-24

странстве: институты, нормы коммутации, формы обработки тек​стов, характер дискурса, технологии организации и подержание последнего и пр.
§ 3. Уровни информационно-коммуникационных процессов
Семантический уровень информационно-коммуникационных отношений
Наличие разнообразных целей и методов освоения информации, ус​ловий и структур, обеспечивающих данный процесс, демонстрирует сложную, многомерную структуру
информационно-коммуникационного обмена между людьми. Так, канадский ученый Дж. Томсон, развивая идеи К. Шеннона и У. Уиве-ра (в их книге «Математические теории коммуникации» рассматри​ваются технический уровень коммуникации, используемая при пе​редаче сообщений семантика и эффективность понимания сообще​ния получателем), предложил различать семантический, технический и инфлуентальный (от англ. influence — влияние) уровни информаци​онно-коммуникационных связей. Данные уровни дают возможность выделить наиболее существенные и качественно отличающиеся ком​поненты информационно-коммуникационных процессов, которые, с одной стороны, обеспечивают их существование, а с другой — определяют условия эффективного взаимодействия политических субъектов с их информационными партнерами.
Семантический уровень отражает зависимость процессов пере​дачи информации и возникновения коммуникации между субъек​тами от употребляемых знаково-языковых форм. Имеется в виду способность используемых людьми языковых средств (знаков, сим​волов, изображений) сохранять смысл и значение передаваемых сигналов и сообщений и обеспечивать их адекватную интерпрета​цию реципиентами (или препятствовать этому). Это касается как вербальных (словесных), так и невербальных (жесты, мимика, дви​жение тела, диапазон речи, смех, язык этикета, и др.) средств передачи информации, которыми пользуются политические (офи​циальные и неофициальные, формальные и неформальные) субъекты.
По сути, выделение семантических структур показывает значе​ние тех языковых форм, с помощью которых при взаимном обме​не информацией может либо состояться, либо не состояться ком​муникация. Например, государственные органы нередко форми​руют политические тексты в излишне теоретизированном виде,
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что затрудняет их понимание рядовыми гражданами и снижает мобилизационные возможности власти. В отдельных газетах, жур​налах и на телеканалах чрезмерно употребление иностранных или специальных терминов, которые существенно снижают смысло​вое восприятие информации обычными людьми. Таким образом, несоответствие семантических структур типу общения, возможно​стям субъектов либо их внутренние изъяны способны вместо свя​зующих эффектов в отношениях власти с населением породить коммуникационный вакуум, а это может иметь далеко идущие по​литические последствия.
Вспомним, например, как в годы перестройки коммунисти​ческий режим проиграл информационную борьбу демократам во многом из-за использования «партновояза» с его не соответ​ствовавшими действительности и вызывавшими у населения ал​лергию терминами: «гуманный демократический социализм», «со​циалистический плюрализм мнений» и др. Не менее драматично сложилась и судьба «демократии», позитивное отношение к ко​торой значительной части населения было утрачено в результате неудач первых лет модернизационных преобразований в нашей стране.
Значение семантических параметров информационно-комму​никационных процессов показывает, что официальные структуры государства должны использовать такие языковые формы, кото​рые сглаживали бы противоречия между специализированными и неспециализированными потребителями правительственной ин​формации, облегчали их смысловое усвоение населением и спо​собствовали установлению соответствующих коммуникаций. Так, руководителям в выступлениях необходимо использовать опреде​ленные просторечия, сленговые и другие формы, усиливающие семантическую близость языка управляющих и управляемых. По​нятно, что по этим причинам государственная информация — как наиболее весомый тип политических сообщений — должна быть многоязычной, лингвистически многообразной и при этом семан​тически целостной.
Технический уровень информационно-коммуникационных процессов
Существенную роль в информаци​онных отношениях играют и нахо​дящиеся в распоряжении политичес​ких субъектов технические средства, что заставляет говорить о техническом уровне информационно-ком-муникационых процессов. Поскольку передача сообщений в лю​бом государстве предполагает использование определенных тех-
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нических средств (от гусиных перьев до новейших носителей элек​тронной информации), информационные процессы включают в себя соответствующие структурные компоненты. Прежде всего, к ним относятся технические каналы, по которым распространяет​ся (транслируется) информация, а также структуры, которые по​зволяют не только передавать и изымать информацию (с искаже​ниями или без искажений), но и накапливать, контролировать, сохранять и беречь (охранять) ее. С этой точки зрения информа​ционную деятельность политических субъектов можно рассмат​ривать как функционирование специальных организационных структур, кадровых центров, банков данных, сетей и технологий хранения и передачи информации. Значение и роль всех этих тех​нических инструментов коммуникации определяются тем, насколь​ко они способны без каких-либо изменений, своевременно и в нужное место передать то или иное сообщение. Выделение этого организационно-технологического, несоциального пласта инфор​мационно-коммуникационных процессов акцентирует внимание на устранении различных помех (шумов), которые препятствуют своевременной и бесперебойной информации в политической сис​теме. К таким помехам могут относиться различия в носителях ин​формации (бумажных и электронных), дефицит времени на получе​ние субъектом нужной ему информации, маломощность и перегруз​ка проводящих каналов, низкая квалификация кадров, собирающих информацию, и т.д.
Учитывая важность технических каналов для организации ин​формационных контактов, государство как важнейший институт власти должно иметь в своем распоряжении необходимое их коли​чество, чтобы распространять официальную информацию. К числу таких каналов относятся речевые (брифинги, интервью руководи​телей и др.) или связанные с бумажными носителями информа​ции (бюллетени правительства, публикации в газетах и журналах), визуальные и электронные (каналы государственного телевидения, федеральные и региональные системы связи и пр.). Все они позво​ляют осуществлять бесперебойную коммуникацию с гражданами. Необходимо обеспечить государству приоритетную возможность выбирать каналы, наиболее эффективные для установления пря​мых связей с населением и распространения важных сообщений (либо центральные органы печати, либо местные, либо радио, либо телеканалы и т.д.). При этом особое значение имеет способ​ность работать как в обычном режиме, так и в условиях перегруз​ки, максимально гибко использовать специфические средства связи. В то же время важно, чтобы технические возможности государства соответствовали средствам приема сообщений, которыми облада-
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щества в результате преобразований, олигархизацию власти и другие очевидные для рядовых граждан явления жизни.
ет население. В противном случае определенная часть граждан ока​жется исключенной из диалога с государством. Государству же не​обходимо постоянно совершенствовать средства защиты своих ин​формационных сетей в целях охраны конфиденциальных сообще​ний от противников и конкурентов.
Инфлуентальный уровень информационно-коммуникационных процессов
Он показывает степень влияния ин​формации на человеческое созна​ние. Именно данные компоненты информационно-коммуникацион​ных отношений раскрывают усло​вия, от которых зависит сила духовного воздействия на граждан предлагаемых государством или партиями целей, ценностей и идей. По сути, на этом структурном уровне определяются источники, предпосылки и факторы духовной эффективности вращающихся на информационном рынке идей, мифов, идеологий и прочих форм политических представлений.
Для повышения эффективности своей деятельности в этом направлении политические субъекты должны руководствоваться соображениями адресности подачи информации, учитывать осо​бенности аудитории, на которую рассчитаны те или иные сообще​ния. Формулируя лозунги и призывы, им следует исходить из ус​ловий социальной среды, действующих в групповом и массовом сознании традиций и обычаев, доминирующих стереотипов и при​вычек.
Исключительно важное значение имеет и обеспечение един​ства смыслового и временного параметров информационных сооб​щений. Иначе говоря, восприятие людьми транслируемых государ​ством или партиями идей возможно лишь при соотнесении всех этих программ, лозунгов и призывов с реалиями и только в рамках сло​жившихся стандартов политического сознания.
Например, одной из причин потери идейного влияния ком​мунистической идеологии в бывшем СССР была официальная пропаганда, утверждавшая в 70-80-е годы, что построено об​щество развитого социализма, якобы решившее все основные социальные конфликты. Среди людей, сталкивавшихся в жизни с многочисленными проблемами и противоречиями, такая по​пытка директивной информации заместить реальные отношения выдуманными политическими образами вызывала разрушение авторитета данной идеологии и режима. На те же «грабли» не раз наступала и официальная пропаганда ельцинского режи​ма, замалчивавшая факты резкого социального расслоения об-
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Типология политических коммуникаций
Богатство разнообразных способов восприятия и усвоения информации и ее использования в различных
формах поведения людей свидетельствует о наличии множества типов политических коммуникаций. В качестве таких наиболее по​казательных типов политических коммуникаций можно было бы отметить следующие:
· вербальные (формирующиеся на основе различных словес​
ных и изустных языковых систем) и невербальные (использующие
иные способы общения);
· вертикальные (характеризующие отношения между выше​
стоящими и нижестоящими институтами и структурами власти, а
в конечном счете отношения между правящим классом и неэли​
тарными группами населения, рядовыми гражданами) и горизон​
тальные (предполагающие установление контактов между инсти​
тутами, структурами, звеньями или группами, принадлежащими
к одному уровню организации власти (например, между органами
исполнительной власти в регионах, между оппозиционными парти​
ями, общественно-политическими движениями и т.д.);
· личностные (демонстрирующие общение человека с самим
собой), межличностные (характеризующие политические контак​
ты между персональными акторами), групповые (раскрывающие
специфику установления контактов между групповыми акторами —
партиями, организациями, социальными общностями и пр.), внут-
ригрупповые, или локальные (показывающие специфику общения,
которое не выходит за рамки группового объединения), и массо​
вые (демонстрирующие отличительные черты коммуникаций го​
сударства и массовых общностей в публичной сфере, предполага​
ющих использование соответствующих институтов, каналов и форм
передачи и распространения информации);
· формальные (основанные на использовании официальной
информации, осознании правовых или иных последствий установ​
ления или неустановления контактов) и неформальные (в основе
которых лежат индивидуальные, корпоративные и иные неофи​
циальные пристрастия людей).
Вопросы для обсуждения
1. В чем состоит специфика местоположения коммуникаций в полити​ческой сфере?
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2. Какова роль коммуникации в сфере политики и власти?
3. Можно ли сформулировать единую, интегративную теорию полити​
ческой коммуникации?
4. Какие базовые для политической сферы информационно-коммуни​
кационные системы вы можете назвать?
5. Существуют ли противоречия между различными уровнями поли​
тической коммуникации?
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Глава 2
ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННЫЕ ПОЛЯ И СИСТЕМЫ В ПРОСТРАНСТВЕ ПОЛИТИКИ
§ 1. Сущность и типология информационно-коммуникационных политических полей
Понятие «информационно-коммуникационное поле»
В политической сфере всегда функ​ционирует множество различных сообщений, посланий, новостей и
других типов информационных сигналов, которыми обменивают​ся различные институты власти и лобби, рядовые граждане и их ассоциации, партии и избирательные объединения, а также иные акторы. Большинство этих информационных потоков имеет целе​направленный характер. Однако существует и весьма хаотичное сочетание сигналов и сообщений, в силу того что не вся инфор​мация доходит до потребителя или воспринимается им в адекват​ной форме, а также из-за того, что она претерпевает разнообраз​ные изменения, вызванные теми или иными информационными барьерами, динамикой интересов и другими факторами. Вот эта совокупность исходящих от акторов разнообразных потоков сооб​щений в сфере публичной власти и области принятия государствен​ных решений и представляет собой информационное политическое пространство.
Понятие «пространство» было заимствовано социальными, в том числе и политическими, науками из физики, где оно обозначало возможность сосуществования различного рода яв​лений и факторов. В настоящее время в него вкладывается ряд более тонких смыслов. Например, в рамках кибернетического подхода оно рассматривается как некая гипертекстовая струк​тура, совокупность баз данных, сетей, технологий. Примени​тельно к социальной сфере это понятие обозначает среду (а следовательно, и соответствующие возможности и ограни-
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чения) распространения информации в обществе, ее способ​ность к обращению в реальном времени вне зависимости от статусов, ресурсов и целей акторов.
Совокупности сообщений, исходящих из различных источников или складывающихся на пересечении сообщений, инициирован​ных коммуникаторами, можно обозначить как инфопотоки (ин​формационные трафики). Целенаправленные обмены сообщениями по поводу тех или иных целей (идей, оценок, мнений, идеоло​гий) именуются политическими дискурсами. Современным обще​ствам присущи такие способы организации дискурсов, как пропаган​да, агитация, политическая рекламистика, политический пиар и не​которые другие. Для каждого из них характерны собственные методы, способы, технологии, процедуры завоевания информа​ционного пространства, опережения конкурента, а также дости​жения целей участниками информационных обменов.
Предоставляя возможность для самых разнообразных обменов сообщениями, информационно-политическое пространство вклю​чает в себя наряду с единичными информационными контактами и информационные потоки, отличающиеся друг от друга по плот​ности, интенсивности, а главное — степени устойчивости по от​ношению к иным инфотрафикам. Иными словами, какие-то фор​мы общения в сфере политики могут распадаться довольно быст​ро, а другие, сохраняться более длительный период. Например, электоральные информационные потоки прекращают свое суще​ствование вместе с окончанием выборов. Такая же судьба уготова​на и информационным процессам при разрешении какого-то кон​кретного политического конфликта. Те же информационные об​мены, которые сопровождают процесс принятия государственных решений, как правило, осуществляются непрерывно.
Однако обслуживая политические контакты конкретных акто​ров, взаимодействующих между собой по тому или иному поводу, информационные потоки неизбежно обретают некую упорядочен​ность и в конечном счете способствуют поддержанию относитель​но устойчивых целенаправленных коммуникаций. Вызванные к жизни действиями определенных коммуникаторов и реципиентов, харак​терными для них каналами связи, а также обладающие содержатель​ными отличиями, эти формы общения порождают качественно иное состояние информационно-коммуникационных процессов, кото​рые можно определить как информационно-коммуникационные поля.
В целом эти информационно-коммуникационные поля пред​ставляют собой обобщенную характеристику внешней по отноше-
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нию к человеку информационной среды, связанной с выполнени​ем им определенных политических функций (избирателя, консуль​танта в процессе принятия политических решений, гражданина и т.д.). Действуя совместно с устремлениями человека политиче​ского, но одновременно и помимо человека, данное поле предоп​ределяет характер его общения, типичные формы контактов (иногда даже его информационную изоляцию), тем самым как бы обу​страивая его информационную нишу. Наличие такого рода полей в информационном окружении человека демонстрирует его реаль​ные возможности для вступления в контакт со своими партнера​ми, накопления и передачи информации, усвоения ролевых све​дений. Тем самым инфополя фиксируют различия между инфор​мационными позициями и потребностями человека в получении или переработке необходимых для выполнения им той или иной политической роли сведений. Они показывают, получает ли чело​век то, что ему требуется для выполнения роли, насколько это соответствует его потребностям в информации, поощряет ли его информационная среда к контактам для реализации своих целей или препятствует этому.
Инфополе определяет, какое место личность занимает по отно​шению к центру власти, демонстрирует информационную мобиль​ность человека, его способность к установлению коммуникаций, а также их качество. Именно информационное поле позиционирует человека в пространстве политики, развивает или ограничивает коммуникационные возможности индивида, форматирует их и со​здает предпосылки для управления его общением. Поскольку че​ловек одновременно вовлечен в разнообразные информационные поля и способен налаживать коммуникации с разными партнера​ми, можно говорить об иерархии такого рода полей.
Так, инфополя, связанные с выполнением человеком профес​сиональных обязанностей (в частности, функциями лидера), для него более приоритетны, нежели те, что опосредуют реализацию им отдельных политических прав (например, избирательных).
Помимо функциональных характеристик информационные поля обладают и историческими особенностями, отражая типичные для того или иного времени приемы и способы коммуникации инсти​тутов и различных социальных аудиторий. Специфические инфо​поля характерны для отдельных государств и даже политических эпох.
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§ 2. Исторические формы информационно-коммуникационных пространств и полей
Информационно-коммуникационное пространство традиционного общества
В различные исторические эпохи в мире политики складываются осо​бые информационные пространства. Каждое из них обладает собствен​ными источниками и механизмами развития, скоростью передачи и
качеством распространяемой информации, а также соответствую​щим техническим оснащением каналов передачи сообщений и другими характеристиками. Причем отдельные его компоненты могут функционировать в рамках иных по характеру информаци​онных полей и быть вплетены в более современные формы обще​ния и передачи информации, представляя собой некие перифери​ческие черты современных им политических сообществ.
В результате крупных преобразований в области формирования и распространения информации происходит эволюция политиче​ской инфосферы — она приобретает новые исторические формы. Самыми показательными примерами таких изменений являются так называемые информационные революции: возникновение вна​чале знаково-языковых, а затем письменных форм общения, изоб​ретение книгопечатания, а впоследствии появление технических, а через определенное время и электронных средств передачи сооб​щений. Все эти новшества предопределяли начало качественно нового этапа социального и политического общения. Но если изоб​ретение языка и письменности не повлияло на политические ком​муникации, поскольку данная сфера власти возникла в более по​здний исторический период, то появление книгопечатания, а за​тем технических и электронных (в том числе новых, виртуальных) форм передачи сообщений существенно видоизменило политиче​скую сферу. Изобретение телеграфа, телефона, радио и особен​но телевидения показало, как радикально меняются возможно​сти не только усиления координации коллективных действий, но и трансформирования самого процесса принятия государ​ственных решений, управления обществом. Следует согласить​ся с теми, кто полагает, что интенсивность развития как госу​дарства, так и гражданского общества сегодня непосредственно зависит «от плотности и открытости коммуникаций», меняющихся в результате трансформации способов доставки и распростране​ния информации1.

В традиционном обществе политическая власть осуществлялась без поддержки крупных социальных аудиторий, поэтому ресурсы И статусы перераспределялись посредством внутриэлитарного про​текционизма, индивидуального и кланового влияния. Неструктури​рованность интересов населения и отсутствие у него механизмов их презентации (т.е. у людей не было явно выраженных потребностей в информационных контактах с «верхами») свидетельствуют, что наиболее существенным признаком формирования инфопростран-ства здесь была концентрация информационных взаимодействий В сфере принятия решений, что, по сути, выключало общество из коммуникации с правящим классом.
Иными словами, в информационном пространстве политики традиционного общества для власти значимо было лишь то поле, Которое формировалось в очень ограниченном, верхнем уровне социума, а базовые коммуникации в политическом пространстве складывались без участия социальных аудиторий, чьи информа​ционные контакты не обладали каким-либо властным значением. Понятно, что в таком информационном поле отсутствовала и обратная связь, а следовательно, господствовали однонаправлен-| ные способы информирования общества. Общество, лишенное воз-; можностей участия в управлении, не могло формировать и соб-< ственные информационные продукты. Точнее, эти продукты — ! сказания, анекдоты, притчи и другие аналогичные формы обме-■ на сообщениями — предназначались лишь для внутреннего пользо​вания и не претендовали на общение с властью.
В информационном пространстве традиционного общества доминировали изустные формы связи и передачи сообщений, меж​личностного общения. Этот тип информационных отношений цивилизационно оформился вначале в дописьменной, а затем в Письменно-печатной культуре, которая стала преобладать над уст-} но-эмоциональными формами общения. Она поддерживала кол-I лективные формы жизни и раннегосударственные формы органи​зации власти, а затем более развитые способы правления. Этим формам информационных обменов соответствовала и техническая Оснащенность каналов передачи сообщений, обеспечивавшая изу​стные формы трансляции информации.
Таким образом, информационное пространство традиционного социума распадалось на два довольно автономных информацион​ных поля: власти и общества. Коммуникации между ними возни​кали лишь спорадически и были ограничены политическими и культурными факторами.
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ственно меняется. В эту историче-
скую эпоху организация власти и
способы поддержания политических контактов правящего слоя и населения приобретают иные социальные очертания.
Так, по мере включения третьего сословия в политику и фор​мирования соответствующих механизмов представительства его гражданских интересов в обществе возникают предпосылки для иного типа общения верхов и низов. Развитие избирательных, партийных и иных политических структур, выполнявших посред​нические функции в отношениях власти и общества, постепенно обеспечило устойчивую информационную связь между народом и властью, их постоянное общение. Другими словами, появление разнообразных институтов представительства и эволюция государ​ства как института власти способствовали возникновению двусто​ронних информационных контактов элитарных и неэлитарных сло​ев, прочных политических коммуникаций между этими контра​гентами. Плюрализация интересов граждан и усложнение контактов государства с партиями, ассоциациями гражданского общества привели к сегментации информационного пространства, интен​сивному формированию различных инфополей, диверсифициро​вавших власть коммуникаций.
Информация о взаимных позициях различных групп населения по отношению к власти или о ее отношении к тем или иным кор​пусам граждан стала важным политическим ресурсом. Точнее, она обрела статус частичного ресурса, поскольку выступала не в каче​стве самостоятельного источника власти, а как способ отображе​ния тех или иных интересов, потребностей, позиций, суждений и оценок. Именно интересы были важнейшим источником и осно​ванием формирующихся политических порядков, а вместе с тем обусловливали появление разнообразных участников информаци​онного пространства.
Если в начале этого периода государство доминировало в ин​формационной среде, а среди его контрагентов в информацион​ном пространстве не было равенства, то постепенное наращива​ние политических ресурсов различными группами и корпорация​ми выровняло их информационные возможности. Правда, на поздних этапах развития этого типа общества снова возникли не​равновесные, асимметричные информационные связи и отноше​ния, вызванные концентрацией этого ресурса у наиболее продви​нутых в политическом отношении структур.
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Дальнейшая сегментация политического рынка привела к тому, что законы бизнеса предопределили в основном рациональный характер организации политического дискурса. В информационном поле наряду с традиционными пропагандистскими методиками впервые возникли маркетинговые способы организации полити​ческих коммуникаций в виде пиара, информационного лоббизма, политической рекламы и других имиджевых технологий.
По мере становления индустриального общества идеологиче​ская борьба, положившая начало развитию политического дискур​са, постепенно утратила идейно непримиримый, конфликтный ха​рактер, и информационное поле постепенно стало развиваться на основе ценностей либерально-консервативного консенсуса с его нормами толерантности, гражданской ответственности индивидов и государства. Эти базовые ценности выполняли роль метакодов для элитарных и неэлитарных кругов, облегчавших общение и уси​ливавших целостность и политического, и информационного поля. Одновременно эти процессы положили начало и интенсивному межкультурному и межгосударственному сотрудничеству.
В рассматриваемую историческую эпоху население получило возможность производить информационные продукты, в частно​сти, в виде общественного мнения, которое стало принципиально важным для системы организации власти и развития информаци​онного поля.
Существенно изменились методы и техническая оснащенность информационных процессов: возникли не только печатные средства передачи информации, но и машинные способы ее тиражирования. Индустриальное общество сформировало информационную индуст​рию. Постепенно к информационному плюрализму добавился аудио​визуальный: появились радио и телевидение. Однако эти техниче​ские структуры не устранили существенных ограничений в рас​пространении и объеме получаемой гражданами информации, а  следовательно, и в поддержании политических контактов (ввиду  высокой стоимости информации, несовершенства каналов пере​дачи сообщений и т.д.).
В целом можно сказать, что в индустриальном обществе воз​никла высокая сегментация информационного пространства и по​явилось множество полей, насыщенных ролевыми коммуникаци​ями. Эти поля перешагнули через государственные границы и ста​ли образовывать единые транснациональные информационные поля и потоки.
37
Информационно-
Находящееся в стадии становления
прГтрТн^твП период
постиндустриальное общество по-
перехода к постинду-
родило ряд тенденций в сфере ин-
стриальному обществу
формации, которые уже сейчас,
изменяя способы и технологии по​литической коммуникации, качественно трансформируют инфор​мационное поле. Так, если для индустриального общества харак​терны разнообразные способы организации информационных по​лей, потоков и политических дискурсов, то новый этап развития человечества отличается, прежде всего, преобразованиями качествен​ного характера в содержании информационных потоков и приобре​тении информацией статуса нового в политической жизни.
Самым революционным изменением следует признать возник​шую в 70-х годах XX столетия форму цифровой передачи инфор​мации. С появлением компьютеров предельно расширился диапа​зон трансляции информации, снизилась ее стоимость и исчезли многие барьеры на пути передачи и получения сообщений в ин​формационно-коммуникационном пространстве.
Как подчеркивали американские ученые Дж. Абрамсон, К. Ар-терон и Г. Офрен, эти технотелемедиумы прежде всего представле​ны кабельным ТВ, компьютером, спутниковыми и стекловоло-конными системами, обеспечивающими видеомобильную связь и позволяющими проводить ТВ-конференции и другие передачи, а также уничтожившими влияние факторов места и времени на прием сигналов. Именно они разрывают границы прежнего объема ин​формации и политического вещания. Именно они позволяют лю​дям обмениваться информацией и увеличивают возможности ин​терактивных связей, несмотря на хронологические и топологиче​ские параметры установления коммуникаций. С их помощью достигается эффективный контроль потребителя над сообщением и свобода информационного выбора2.
В нынешнее время темпы удешевления информации весьма впечатляющи. Если в 1985 г. стоимость передачи 45 млн бит ин​формации в секунду в расчете на 1 км оптоволоконной линии связи составляла почти 100 долларов США, то в 1997 г. переда​ча 45 000 млн бит информации в секунду стала обходиться все​го лишь в 0,05 цента3.
Принципиально, что компьютер сегодня стал не только по​средником, но и полноценным участником политической комму​никации. В связи с этим качественной трансформации подверглись и технологии хранения и передачи информации. Классические элек​тронные средства — радио, телевидение, телефон — дополнились
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передающими устройствами (технотелемедиумами), действующи​ми на основе телетрансляционных трансграничных компьютерных и межспутниковых систем связи, компонентами которых являют​ся робототехника, голография и стекловолоконная оптика. В этих условиях информация стала важнейшим ресурсом и капиталом, оп​ределяющим не только прогресс экономики и культуры, но и ха​рактер трансформации политических структур и институтов.
Благодаря признанию качественно иной роли информации в организации социума это общество получило название информа​ционного. Впервые термин «информационное общество» был упот​реблен либо в 1962 г. американским экономистом Ф. Машлупом, или же в 1966 г. в Японии в докладе Ю. Хаяши по техническим и экономическим исследованиям. По мнению японского ученого, это такое общество, в котором в изобилии имеется высокая по качеству информация и есть средства ее распространения. Впоследствии к его характеристикам добавился высокий валовый национальный про​дукт на душу населения, значительная доля ВВП, созданная инфор​мационным сектором экономики, и наличие затрат в производстве продукта на научные изыскания, а также другие важные парамет​ры социального и политического развития.
Сегодня, как пишет Ф. Уэбстер, «понятие информационного общества» обросло великим множеством предположений и гипо-(тез на тему, что изменилось и продолжает изменяться и как эти перемены осуществляются»4.
Учитывая тесную связь в этом обществе техники и информа​ционно-коммуникационных процессов, некоторые ученые стали применять для его обозначения термин «инфо-коммуникацион-ное сообщество». Ряд исследователей обращает внимание на то, что современные информационные средства позволили существен​но синхронизировать экономические и политические процессы в различных частях мира, а это в свою очередь облегчило управле​ние данными процессами.
Использование новых информационных технологий привело к тому, что у граждан стала формироваться новая система ценно​стей и личных приоритетов, расти стремление к самореализации, потребность в творчестве. В развитых индустриальных странах про​исходят качественные сдвиги в социально-экономическом содер​жании труда, в том числе за счет повышения интеллектуальной емкости трудовых функций. В информационном обществе труд пре​вращается в средство самореализации и развития личности работ​ника, что влечет за собой неуклонный рост производительности труда, качественную перестройку институтов власти и общества. Как пишет Дж. Павлик, «мир мультимедиа вышел за рамки тек-
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стового обмена, и влияние цифровых технологий стало реально преобразовывать все формы человеческой коммуникации»5.
В качестве интеллектуального ответа на все эти процессы в на​уке возникло немало теоретических моделей информационного мира. Так, известный канадский ученый М. Маклюэн предложил для их объяснения идею «глобальной деревни», где благодаря бур​ному развитию телевидения и других электронных СМИ форми​руется атмосфера всеобщего знания, информированности людей о происходящем. А. Тоффлер в развитие этих идей выдвинул мо​дель «электронных коттеджей», т.е. такой формы организации жиз​ни, где электронный труд становится условием человеческого су​ществования. Он самодостаточен и предоставляет человеку весь комплекс жизненных благ. Другие ученые понимают под инфор​мационным обществом социум, в котором в каждом доме имеется компьютер, подключенный к трансграничным сетям и, следова​тельно, каждый человек имеет возможность получать необходи​мую ему информацию по любым вопросам, вступать в общение с другими; исчезают географические границы в рамках информаци​онных сетей; создаются рынки информации и знаний, дополняю​щие рынки природных ресурсов труда и капитала, а также имеют место другие, не менее существенные факты и явления.
Возникновение электронных бизнес-коммуникаций {e-business и e-commerce) привело к качественному увеличению информаци​онных услуг в структуре экономики (интернет-заказы товаров и баз данных на дом, проведение электронных банковских опера​ций, услуги электронной почты и досок объявлений, различные виды кибертруда и т.д.). Это вызвало принципиальнейшие транс​формации в сфере труда, семьи, досуга, привело к появлению новых форм взаимоотношений государства с населением, ориен​тированных на постоянное удовлетворение информационных по​требностей в сведениях о деятельности властей.
Например, по данными социологических служб США, в 1980 г. в этой стране, используя новые информационные тех​нологии, работали не выходя их дома 5,7 млн человек. А в сере​дине 1990-х годов их уже было около 30 млн. Подобная динами​ка роста сохраняется и сегодня.
Благодаря изменениям в информационном поле повысились возможности участия граждан в политике, усилилась децентрали​зация власти и существенно выросли управленческие полномочия локальных сообществ и местных правительств. Резко возросла ин​формационная открытость, прозрачность государства. Этому спо​собствуют регулярное информирование населения государствен-40

ными органами, готовность государства вести диалог с обществен​ностью, а также предоставление гражданам услуг в информацион​ной форме. Весьма показательно, что государство стремится как можно шире использовать возможности новых информационных технологий для выполнения своих функций, специально берет на себя выполнение новых задач, основанных на применении циф​ровых способов передачи сообщений.
Например, сегодня все законодательные акты конгресса \ США бесплатны и доступны населению через Интернет. В Ве​ликобритании госслужба обеспечивает доступ граждан к ин​формации более чем 300 государственных организаций. При это цель правительства Великобритании состоит в том, чтобы как можно больше информации в электронной форме было дос​тупно для людей. В Канаде постоянно снижается стоимость го​сударственной информации.
Использование кибернетических структур, по сути, сняло ог​раничения на объем получаемой индивидом информации и повли​яло (за счет увеличения плотности интерактивного общения) на трансформацию информационных потоков. Благодаря компьютери​зации информационного пространства доступ населения к знаниям стал всеобщим. Однако в этом плотном информационном поле со​бытия обретают политическое значение только в связи с сообще​ниями о них, переданными СМИ. Иными словами, информация становится новостью лишь в том случае, если попадает на экраны телевизоров или на страницы популярных газет. В результате инфор​мационное поле получает принципиальную возможность отделять политическую реальность от человека пространством, которое формируют СМИ. А это порождает многочисленные риски как для общества, так для власти и каждого отдельного гражданина.
Как уже упоминалось, сетевые (кибернетические) формы об​мена сообщениями способствуют разрушению привязанности ин​формации к месту ее получения. По этой причине начавшиеся про​цессы глобализации уже привели к сокращению и уничтожению многих локальных информационных полей. Государства, частные структуры становятся составными частями единой трансграничной информационной сети и соответственно участниками мировой по​литики. Одновременно создаются и новые информационные отно​шения инфоцентров с периферией, т.е. возникает новая информа​ционная асимметрия в мировом масштабе.
Доминирование новых средств передачи информации, способ​ных создавать массовые политические продукты, привело к каче-
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ственнои трансформации рыночного сегмента информационного поля. В частности, в условиях господства новых технотелемедиумов — в отличие от традиционных СМИ — уже не товар приспосабливает​ся к предпочтениям людей, а информационное предложение начи​нает формировать спрос и даже управлять им. Благодаря этому резко увеличиваются политические возможности и позиции коммуника​торов, производителей первичной информации.
Но, видимо, самым примечательным фактом, свидетельству​ющим о начале новой информационной эпохи, оказалась возмож​ность искусственного (цифрового) создания (моделирования) происходящих событий и формирования виртуальных образов мира и соответствующих информационных полей. В результате инфор​мационное пространство стало комбинированным: оно содержит отображение как реально происходящего в действительности, так и сотворенного человеком. Таким образом, реальные события со​седствуют с искусственными изображениями мира политики. По​явление этих виртуальных образований (симулакров — Ж. Бодрий-яр) ведет к имитации политической реальности, ее маскировке, а в конечном счете — к созданию некоего вневременного контину​ума видео-имитационного мира или, другими словами, гиперре​альности, полностью творимой человеком. О таком исходе уже пре​дупреждали многие ученые. По их мнению, возможность фабрика​ции фактов (в том числе и политических) приведет к тому, что она полностью заменит реальность. И хотя такое состояние ин​формационного поля еще не наступило, уже сегодня видно, что характерная для индустриального общества политика «гражданс​ких репрезентаций» сменяется многочисленными формами «реп​резентации политики» (С. Пшизова).
Прообразами таких виртуальных образов были различные мистификации и розыгрыши читателей, всегда присутствовав​шие в журналистике. Например, в 1980-е годы Томас Купер, репортер провинциальной немецкой газеты, прославился на весь мир своими интервью со звездами Голливуда, которые потом оказались подделкой. В Германии были опубликованы мнимые дневники Гитлера, поднявшие тираж журнала «Штерн». Много лет ходят слухи, что полет американцев на Луну снима​ли в специальной студии Голливуда. Поэтому около 40% аме​риканцев не доверяют официальной информации об этом со​бытии. О его искусственном происхождении снято немало филь​мов и репортажей. Неубедительность официальных сведений подтверждают многие детали киносъемки: черный беззвездный фон неба, американский флаг, расправленный, как на кар-
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тинке, и др. (К слову сказать, ни один американский космо​навт никогда не присягал на Библии, что он побывал на дру​гой планете.)
Современные цифровые технологии и способы передачи ин​формации создали совершенно новое качество информационной среды, в которой невозможно отделить действительное от сфабри​кованного. В литературе появились произведения о странах, где пра​вят виртуальные лидеры; Голливуд снимает фильмы, в которых конфликты и их разрешение придумываются имиджмейкерами го​сударственных деятелей и т.д. Но реальная политика порой обго​няет художественный вымысел. Снятые с использованием новей​ших цифровых технологий выборы или подготовленные с их по​мощью чудовищные компроматы на некоторых политиков давно уже стали реальностью.
Важно подчеркнуть, что создаваемые иллюзии переживаются и воспринимаются людьми как вполне достоверная информация. Но поскольку люди осознают, что искусственно создаваемая про​дукция может выдаваться за реальность, это формирует у них ус​тойчивый скепсис к политической информации в целом. Ирония и самоирония, пародийное сопоставление явлений формируют ти​пичные реакции граждан на распространяемые политические со​общения. Такая культурная установка в конечном счете ведет к тому, что люди отказываются соотносить политические тексты с реальностью. Исходное сообщение прочитывается человеком через другой текст, например, внутреннюю идеологическую установку, мнение комментатора, советы знакомого и т.д. А в информацион​ном поле возникает эффект двойного кодирования сообщений, оз​начающий сугубо индивидуальное, заданное собственными воз​зрениями прочтение публичного текста, снятие личностно значи​мой информации с помощью сообщения.
В постиндустриальную эпоху граждане сталкиваются с перена​сыщенным информационным потоком, и для них как потребите​лей информации наиболее предпочтительной — т.е. доступной, легкой, снимающей напряжение — оказывается развлекательная форма сообщений. Таким образом, информация, поданная вместе с развлекательными материалами, значительно легче преодолева​ет препятствия в информационной среде, купирует шумы, дости​гает реципиента и воспринимается им. В публичной сфере и рань​ше использовались так называемые мягкие новости, предполагаю​щие облегченный для читателя (слушателя, зрителя) формат подачи материала, или сдабривание деловой информации развлекатель​ными сюжетами. Однако сегодня в потоке сообщений возникает
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более масштабное, особое состояние перемещенных значений, сви​детельствующее о постоянной и неразрывной связи информации и развлечения (инфотейнмент). Это явление не только формирует новые требования к информации, но и самым существенным об​разом сказывается на отношении граждан к политическим про​цессам.
Конечно, создаваемое таким образом упрощенное, легкое ото​бражение политики неизбежно ведет к снижению качества поли​тических дискуссий в обществе, превращает политиков в актеров, плодит иллюзии, позволяет манипулировать людьми. В то же время снижение качества политического информирования делает сферу политики доступной для всех граждан, лишает политическую дей​ствительность жесткой нормативности и даже создает привлекатель​ный образ реальной политики. Предлагаемый зрителям схематич​ный образ действительности хоть и упрощает ее, но тем не менее за счет концентрации общественной дискуссии на понятных для лю​дей проблемах дает им ориентиры в сложном мире. Такой формат информации неизменно способствует созданию хорошего настрое​ния, обретению уверенности в том, что реальную политику можно исправить. Оптимизм в свою очередь вызывает чувство обществен​ной солидарности, желание участвовать в политической жизни. «Мыльные оперы» и сериалы, таким образом, превращаются в эф​фективные каналы политической социализации граждан. Например, такие фильмы, как «Цирк» в СССР или «День независимости» в США не столько создавали утопические образы действительнос​ти, сколько поддерживали идеалы советского или американского общества как интегрированного, не знающего расовых предрас​судков. Положительными героями в них выступали представители разных этнических групп населения.
В русле изменений информационного поля в мире политики, когда стираются различия между информированием и развлечени​ем, формируется и особая «культура политического развлечения» (А. Дёрнер). Поскольку в контексте этого информационного потока политическая реальность становится реальностью медийной, в боль​шей степени подчиняющейся законам рынка развлечений, соответ​ственно меняются и критерии, по которым оценивается продукция этого рынка. Первостепенное значение теперь имеет тот факт, ув​лекательна она или скучна. В результате изменяется и эффектив​ность самой политики, достижения тех или иных целей. И те поли​тики, которые игнорируют эти трансформации информационных и политических процессов, как правило, терпят неудачу.

Уместно вспомнить, что в 1990-е годы команда президента США Б. Клинтона на очередных выборах сделала ставку не на серьезные аналитические материалы СМИ, а на развлекатель​ные программы: ток-шоу на каналах MTV и CNN. При этом Клинтон в своих речах часто ссылался на Элвиса Пресли — символ нонконформизма для его поколения. Имидж бунтов​щика хорошо сочетался и с его предвыборным слоганом — «В Америке пришло время перемен». Составной частью избира​тельной кампании стала активная поддержка молодежного жур​нала «Роллинг Стоунз». Как считают американские аналитики, это и принесло Клинтону победу. Кульминацией же и одновре​менно показателем эффективности выбранного им стиля стало исполнение Клинтоном известного хита Пресли на саксофоне в июне 1992 г. Именно этим выступлением он отвоевал у свое​го соперника Перро проигранные очки и вышел вперед в пред​выборной гонке.
Многообразие информации, смесь иллюзорности и действи​тельности, возможность свободного выбора индивидом критериев оценки событий создают особую культуру восприятия информа​ции. И главное, что индивидуальность восприятия отрицает уста​новку на выработку общего для всего населения (идеологическо​го) метакода, универсального восприятия политической инфор​мации. Именно культурное своеобразие индивида определяет его возможности в прочтении политических текстов и восприятии све​дений. При этом виртуальное содержание информации, как пра​вило, ограничивает рациональное восприятие человеком полити​ческих сведений, стимулируя произвольность прочтения тех смыс​лов и значений, которыми она наполнена. Благодаря электронной технике человек получает возможность воспринимать мир во всей полноте его проявлений, получить информацию не только о про​шлом, но и о настоящем и будущем. Как и в далеком прошлом, сегодня он возрождает для себя ценности целостного восприятия мира.
Патриарх коммуникативистики, один из ведущих теорети​ков информационного общества Маршалл Маклюэн (1911-1980) еще в 1960-е годы высказал ряд идей, и сегодня не утра​тивших своего значения. В частности, им была предложена одна из самых популярных периодизаций развития общества. Он выделял четыре исторические эпохи, каждая из которых дает новые формы общения и организации всей жизни, эволюции культуры человека. Так, самая ранняя эпоха — это эпоха пле-
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менного человека и, соответственно, «дописьменного варвар​ства», речевой культуры. Человек жил здесь в мире одновре​менных связей и был неразрывно связан с обществом. По сути, это была «деревня», в которой существовало нерасчлененное единство человека и общества. Вторая эпоха связана с возник​новением фонетического письма. Появление алфавита приве​ло к тому, что звуки речи обрели видимые формы и информа​ция стала передаваться не только устно, но и письменно. Гра​мотность вытолкнула человека из племени, что расширило территорию передачи информации, а также разрушило былое единство «деревенской» общности. Третью эпоху (XV в.) сим​волизировало изобретение книгопечатания (эпоха Гуттенбер-га), время господства печатной техники, позволившее адресо​вать информацию как массовой аудитории, так и индивидам, которых можно было не слышать и не видеть. Это способство​вало созданию национальных языков и государств, всеобщей грамотности, рынка, индустриализма и обретению других черт современной эпохи. Четвертая эпоха возникла с появлением электрического телеграфа и азбуки Морзе. Распространение информации этими средствами создает состояние всеобщей включенности людей в мировой процесс. Телевидение превра​щает информацию в постоянную среду человека, а используя это средство (переключая программы), человек сам выстраи​вает свое информационное окружение. Благодаря мгновенной передаче информации пространство исчезает, и опять воцаря​ется «деревня» как символ возвращения внутренне связанного мира.
Как писал М. Маклюэн, «устные культуры универсальны с точки зрения восприятия и хранения информации. Однако теперь элект​ронные средства, сокращающие пространство, время и однона​правленность... отношений, приближают нас к условиям устное-ти, возвращая нам множественность одновременных отношений»6.
Формы становления медиакратии
В 60-х годах XX столетия Э. и X. Тофф-леры предсказывали, что в рамках «третьей волны» (электронной ре​волюции) политическая система современного общества будет фор​мироваться на основе полупрямой демократии, устраняющей ис​ключительную зависимость граждан от представителей их интере​сов в органах власти и являющей собой комбинацию прямой и непрямой демократии. Однако бурное развитие новых электрон​ных СМИ уже сейчас обгоняет эти и подобные прогнозы.
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Следствием современных, весьма принципиальных изменений информационного поля стала его способность качественно транс​формировать и саму сферу политики, и формы организации влас​ти, которые все чаще начинают определять как медиакратию. С одной стороны, это означает возникновение новых способов политиче​ского участия: медиа-опросов, интернет-плебисцитов, механиз​мов кибер- и теледемократии (например, в виде замены двух- или трехпартийной системы на систему вещания двух и трех телекана​лов) и т.д. Политическое пространство начинают формировать от​ношения между крупнейшими структурами, обеспечивающими ин​формационное взаимодействие в обществе, или медиалогика вла​стных отношений. Таким образом, характер власти чем дальше, тем больше зависит от позиций медиасобственников, а распреде​ление властных полномочий подчиняется законам движения мас​совой информации. Резко повышается роль технологий шоу-бизне​са в формировании политических коммуникаций, а информацион​ное пространство власти обретает ярко выраженный кросскультурньш И транснациональный характер. В таких условиях политическая и куль​турная формы влияния на власть практически неразличимы. В ре​зультате демократическая форма организации власти уже неспо​собна обеспечивать взаимоотношения правящих кругов и населе​ния, элиты и неэлиты. Информационные отношения превращаются в определяющий механизм формирования политической власти.
Становление медиакратических порядков опирается либо на высокий уровень социальной обеспеченности населения и демо​кратические институты власти, либо на преддемократические струк​туры, которые складываются в переходных обществах. Однако и в том и в другом случаях новые медиапорядки снижают заинтересо​ванность людей в использовании представительных политических механизмов для защиты своих интересов, что порождает массовый («демократический») конформизм и другие формы гражданской пассивности. Снижаются также ответственность граждан, их заин​тересованность в использовании партий и других формализован​ных организаций в отношениях с властью. Сужаются публичные формы отправления власти, происходит профессионализация сфе​ры государственного управления. По мере утверждения медиакра​тических порядков интенсивный информационный обмен стано​вится все более индивидуализированным, что в свою очередь не​редко способствует возникновению коммуникации между людьми (и институтами власти) по сугубо человеческим (а не классовым, групповым, корпоративным) основаниям. Так медиакратия транс​формирует традиционную политику структур и институтов в по​литику людей.
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Информационно-
Особое состояние информационно-
 го ™ля складывается в переходных государствах. Поскольку характери​стика переходности свидетельству​ет об отсутствии в обществе доминирующих социально-экономи​ческого и политического начал, а также о сохранении неравновес​ности форм и способов правления, в информационном поле такого социума одновременно сосуществуют сразу несколько логик раз​вития информационно-коммуникационных процессов. Таким об​разом, информационное пространство переходных обществ изна​чально противоречиво и формируется на основе сочетания каче​ственно различных источников и механизмов коммуницирования. Постепенно складывающийся в этих государствах механизм представительства гражданских интересов обусловливает то, что в основе политической конкуренции оказывается острое идеологи​ческое размежевание социальных, этнических и иных групп об​ществ. А это в свою очередь предопределяет доминирование ценно​стных и дефицит прагматических оснований политических отноше​ний в информационном потоке. По этой же причине (из-за постоянного изменения соотношения сил, а временами даже вытес​нения отдельных партий, групп интересов и других акторов из поли​тического пространства) информационные поля, как правило, при​обретают неустойчивый характер. Внутренняя неорганичность, ре​лятивизм — пожалуй, самая общая и одновременно наиболее точная характеристика информационного пространства стран такого типа. Релятивный характер информационного пространства прояв​ляется и в противоречивом соединении рыночных способов произ​водства информационных продуктов с методами распространения сообщений, построенными на администрировании, диктате и дав​лении центров силы и власти. Причем удельный вес и политическое значение этих методов постоянно меняются, что ведет к атомизации подконтрольных им информационных полей. В то же время наличие столь разнообразных методов поддержания политического дискурса говорит о резком по сравнению с предшествующим периодом рас​ширении условий для производства информационных продуктов со стороны как институтов власти, так и общественных структур. Такой насыщенный информационный обмен уничтожает значи​тельное число прежних политических фильтров, снижает возмож​ности разнообразных политических структур монополизировать положение в производстве и переработке информации.
Активность идейных противников предопределяет высокую чувствительность информационного рынка к малейшим полити​ческим изменениям. Руководствуясь принципом «все на продажу»,
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различные партии и группы интересов постоянно отслеживают реакцию потребителей информации на разнообразные политиче​ские проекты, способные расширить круг их сторонников. Поскольку же перед многими политическими акторами стоит задача, условно говоря, первичного позиционирования на информационном рын​ке, завоевания там собственной ниши, их информационные прак​тики нередко направлены на монополизацию хотя бы части ин​формационного рынка. При этом все участники дискурса широко используют агрессивные технологии информационных войн, пси​хологических атак на позиции противника. Государственная ин​формационная политика в переходных обществах, как правило, непоследовательна, отличается импульсивным характером, что затрудняет эффективную защиту общегосударственных целей.
Весьма характерна для этого периода и тактика СМИ, кото​рые, улавливая общие настроения, в значительной степени заме​щают контроль политических институтов критикой властей. В свою очередь и государство, пытаясь ограничить возможности оппози​ции и обеспечить себе политические преимущества, нередко ис​пользует запретительную практику и даже информационные «реп​рессии» по отношению к отдельным изданиям, телеканалам или радиостанциям.
В связи с высокой интенсивностью и противоречивостью ин​формационного пространства переходным обществам свойственна низкая институализация, структуры и звенья, обеспечивающие ин​формационные обмены в публичной сфере, постоянно реформиру​ются. Можно сказать, что в таких обществах властвует скорее само​организация отдельных информационных структур, нежели обще​политическая организация информационных обменов.
§ 3. Информационно-коммуникационные системы
Понятие «информационно-коммуникационной системы (ИКС)
Неравномерность развития инфор​мационных полей обусловливает степень их устойчивости по отно​шению к внешним факторам (по​токам сведений и свойственным им способам их воздействия). Если они сохраняют свои очертания, то нередко задают новое качество информационно-коммуникационным связям. Воспроизводство та​кого типа информационных полей, как правило, связано со взаи​модействием вполне определенных коммуникаторов и реципиентов, институализацией их постоянных контактов, наличием специфиче​ских (формальных и неформальных) каналов связи (с характерны-
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ми для них шумами и барьерами передачи сообщений), с меха​низмами фильтрации и отбора сведений, языковыми особенно​стями передачи сигналов, нормами и стандартами коммуникаци​онной среды, а также другими присущими им чертами.
За счет повышения устойчивости и сохранения целенаправ​ленности возникающих коммуникаций такие поля приобретают качества, которые обеспечивают организованность восходящих и нисходящих потоков сообщений, придают устойчивые формы спо​собам информационных обменов, регулируют объем потребляе​мой (сохраняемой) информации (памяти), задают ту или иную скорость ее прохождения, предопределяют реакцию информаци​онной среды на внешние возмущения и т.д. Такого рода свойства дают возможность описывать все совокупности инфопотоков, кото​рые постоянно формируются вокруг ролевых, функциональных или целенаправленных взаимодействий акторов и способны к своему устойчивому воспроизведению, несмотря на внешнее сопротивле​ние как информационно-коммуникационные системы (ИКС). Сле​довательно, ИКС — это институализированные и организационно подкрепленные информационно-коммуникационные связи опре​деленных коммуникаторов и реципиентов, обладающие соответ​ствующими механизмами саморазвития, языками, каналами и тех​нологиями общения.
«Множественность коммуникационных систем, — пишет В. П. Конецкая, — обусловлена различными целями коммуни​кации (естественными и искусственными языками), различ​ными по своей природе коммуникационными средствами (сло​вами, символами, формулами, графемами, рисунками, жес​тами, мимикой и др.) и, наконец, особенностями социальных структур, в рамках которых эти системы функционируют»7.
Понятие «информационно-коммуникационная система» при​менимо к различным формам отправления власти и государствен​ного управления. Отдельные ИКС могут складываться в сфере при​нятия государственных решений, процессе формирования госу​дарственной политики или же в ходе проведения избирательной кампании, урегулирования политических кризисов и т.д. При этом для каждой ИКС формируется (складывается) соответствующая база данных, формулируются свои критерии оценки достоверно​сти и полноты информации, необходимой для решения тех или иных задач, определяются формы контактов и структура общения акто​ров (например, как должны обмениваться информацией федераль​ные и региональные органы власти), в рамках которых осуществля​ется производство политических символов и значений и т.д. 50

В целом можно говорить о сосуществовании в информационном ■Пространстве политики различных ИКС: массовых, корпоративных, |Публичных и теневых (обеспечивающих, например, в криминализи-ованньгх государствах взаимодействие мафиозных структур с орга​нами исполнительной власти), региональных и межрегиональных, И т.д. Одни обеспечивают информационную среду для принятия государственных решений, другие — для проведения выборов или урегулирования конкретных (по преимуществу длительных) кон​фликтов, взаимодействия государств и т.д. При этом каждая из них использует тот или иной способ символизации сообщений, содер​жит специфические техники коммуницирования, особые семан​тические приемы, обладает собственным влиянием на политиче​скую систему, взаимоотношения элитарных и неэлитарных слоев. Сосуществование таких разнородных информационных явлений, их взаимное тяготение или дистанцирование, непроницаемость для нашего воздействия или наложение и даже поглощение друг I другом, а также множество иных комбинаций порождают массу | противоречивых и исключительно сложных процессов в инфор-j мационно-коммуникационной сфере политики.
Наиболее существенным признаком ИКС является институцио​нальный характер информационных обменов. Именно специфиче​ские для установленных контактов институты определяют спосо​бы передачи информации, каналы коммуникации и другие смеж​ные с ними процессы. Это касается целевых аудиторий, введения и поддержания норм взаимоотношений коммуникатора и реципи​ента. Например, в публичной сфере СМИ и государство связаны определенными формами взаимного контроля, ответственности. Институциональный характер информационных обменов дает воз​можность применять и определенные критерии для оценки эф​фективности деятельности ИКС. Так, одним из важнейших пока​зателей продуктивности действий государства в информационной сфере служит деятельность его управленческих структур, регули​рующих отношения со СМИ.
Типология ИКС
Многообразие ИКС — не только показатель богатства политико-ин​формационного пространства, оно демонстрирует гибкость по​литической системы, способность целенаправленного приме​нения власти в той или иной области общественной жизни. Ос​нованием типологизации ИКС могут быть самые разные ресурсы. Например:
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· с точки зрения функциональной нагрузки выделяются ИКС
в области государственного управления, политического уча​
стия, осуществления деятельности партий, групп интере​
сов и т.д.;
· классификация по отраслевому принципу различает ИКС,
обеспечивающие осуществление государственной политики
в области образования, здравоохранения, культуры, эколо​
гии, военной сферы и пр.;
· с точки зрения организации информационных обменов мож​
но говорить о макроИКС (характеризующей деятельность по​
литической системы в целом), мезоИКС (отображающей осо​
бенности функционирования региональной власти) и микро-
ИКС (межличностной);
· в историческом плане различаются ИКС того или иного вре​
менного периода;
· с точки зрения конкретных агентов политики можно выде​
лять партийные, государственные и иные, связанные с дея​
тельностью конкретного актора, аналогичные ИКС.
Каждый тип ИКС дает возможность понять наиболее существен​ные причины, факторы и способы общения политических игро​ков в сфере конкуренции за власть. Так, анализ микроИКС позво​ляет увидеть, что характер коммуникаций между политическими лидерами связан с наличием таких механизмов их поддержания, как беседа или ритуальное общение. Способы накопления инфор​мации при таких типах общения задает человеческая память. Для групповых же (корпоративных) ИКС механизмами налаживания коммуникации выступают в основном переговоры, полемика или устоявшиеся привычки (следование моде), а главными формами трансляции сообщений — документооборот или риторика лидеров. Иными характеристиками обладает макроИКС. Здесь оборот ин​формации происходит через специальные медиаинституты или культурное наследие и поддерживается за счет организации пуб​личного дискурса при помощи технологий пропаганды, информа​ционного лоббизма и других аналогичных способов коммуници-рования.
Особенности развития коммуникаций можно выявить, анали​зируя исторические типы ИКС. Этот тип анализа демонстрирует изменения в способах и институтах передачи информации. На​пример, исторически первыми информационными институция​ми в политике были короли и их советники. Затем эта роль пере​шла к церкви. На более высоком уровне развития государства эту функцию уже выполняли агитпропы, пиар-отделы, специализи-
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рованные рекламные отделы. Эволюция ИКС дает возможность проследить и характер развития политических посланий от изуст​ных форм трансляции мифов, мистерий и легенд до религиозных вероучений, а затем идеологических конструкций и рекламных текстов.
Если выявить ИКС, характеризующие базовые способы комму​никации того или иного актора, то станет ясно, насколько он может реализовать свои возможности в информационном пространстве. Например, современным партийным ИКС стало исключительно сложно сохранять информационные позиции. Чтобы не утратить по​литического влияния, им необходимо постоянно привлекать вни​мание общественности к своим посланиям, одновременно избегая нападок со стороны противников или иных информационных уг​роз в виде разоблачений их лидеров и пр. Для сохранения полити​ческих позиций партии должны поддерживать постоянные темы для диалога с общественным мнением, сохранять внутреннее един​ство, использовать разнообразные каналы установления контак​тов с населением, совершенствовать коммуникационный менедж​мент, оперативно реагировать на изменение информационной сре​ды, расширять аудиторию своих сообщений.
Особенности государственной ИКС
Еще более многогранно содержание ИКС современного государства. Формально ее функционирование
предполагает информационное взаимодействие институтов испол​нительной, законодательной и судебной властей, органов власти и управления федерального, регионального и муниципального уров​ней. С содержательной точки зрения государственная ИКС характе​ризует отношения власти со СМИ, другими государствами, форми​рование новостной политики, характер информационных обменов внутри своих структур и т.д. И вся эта совокупность сложных инфор​мационных процессов подчинена выполнению государством своих базовых задач по принятию политических решений. Именно этот мас​штабный политико-административный процесс разработки и реа​лизации общеколлективных целей концентрирует информационные усилия государства, придает им глубинный общественный смысл. В этом смысле все органы государства представляют собой струк​туры, задача которых состоит в получении, обработке и передаче определенной информации для выработки и реализации конкрет​ных целей.
Поскольку государственная ИКС как система информацион​ного обеспечения принятия политических решений предполагает отбор информации, способной уточнить национальные интересы
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и приоритеты страны, отображение связанных с их реализацией проблем, согласование и формулирование конкретных целей, а также реализацию последних в виде определенных практик в ин​формационном пространстве. Государственная ИКС показывает, что информационное обеспечение выработки и реализации поли​тических решений этого института выражается либо в конкретных информационных акциях государства (сознательно спланирован​ных или носящих характер стихийного ответа на форс-мажорные обстоятельства), либо разнообразных интеракциях. К последнему типу действий могут быть отнесены государственная информаци​онная политика и информационные кампании.
Несмотря на некоторые формально общие моменты (напри​мер, обращение информации в рамках государственной ИКС все​гда вызывает юридические последствия или то, что цели дости​гаются при использовании таких форм информационного взаимо​действия, как общественные дискуссии, брифинги государственных деятелей и пр.), каждый из названных типов информационного поведения государства имеет свои характерные способы обмена информацией и создания коммуникаций, формы взаимодействия с контрагентами в информационном пространстве, техники и при​емы установления контактов.
Уровень развития современного государства в значительной степени определяется объемом перерабатываемой и передаваемой информации, а также плотностью коммуникаций. Другими слова​ми, от того, насколько государство будет способно поддерживать устойчивые контакты с общественным мнением, политической оппозицией, организациями некоммерческого сектора, корпора​циями, зарубежными партнерами и другими игроками на полити​ческом рынке, зависит возможность и одновременно эффектив​ность его политического влияния. Без подобных контактов госу​дарство утрачивает способность регулировать политические отношения, создавать необходимые институты, выстраивать связи и поддерживать политические нормы.
В государственной ИКС информационные потоки носят как идеологический, так и неидеологический характер. Передаваемые государством сообщения могут предполагать установление комму​никации на основании доктринально заданных сообщений (транс​лирующих, к примеру, сообщения, содержащие изначально по​зитивное отношение к ценностям капитализма или социализма и т.д.) либо, напротив, сохраняющих нейтралитет по отношению к тем или иным идейным конструкциям и целям. В то же время распространяемая государством информация может носить и сугу​бо рыночный характер, т.е. функционировать как продукт, рас-
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пространение и потребление которого другими политическими акторами ограниченно.
Наличие того или иного типа информационной активности го​сударства определяет, какими методами и способами поддержания коммуникаций будут пользоваться соответствующие властные струк​туры. Так, идеологические дискурсы государства, как правило, в решающей степени связаны с пропагандистскими формами распро​странения знаний, а рыночные — с рекламными и иными способа​ми поддержания общения.
Государственная ИКС обладает и ярко выраженным институ​циональным характером, ее информационные потоки жестко свя​заны с функциональным назначением отдельных организацион​ных структур. Институты, представляющие каждую ветвь власти, распространяют информацию и вступают в контакты не с любы​ми, а с функционально необходимыми политическими контра​гентами. Например, пиар-отделы взаимодействуют не с отдельны-
, ми гражданами, а с представителями СМИ. При этом информаци​онные потоки носят как вертикальный, так и горизонтальный
^характер.
В настоящее время динамика данной ИКС существенно снизи​лась, что обусловлено развитием процессов глобализации и эволю​цией государства как специфической формы организации совмест​ной жизнедеятельности людей. В результате начинают совмещаться, не имея порой соответствующей институциональной опоры, цент​рализованно-иерархические и сетевые формы передачи информа​ции. Это сегментирует государственную ИКС, создавая такую ком​бинаторику политических коммуникаций, которая не всегда соот​ветствует реальному соотношению сил, идеологическому спектру и другим базовым основаниям политической системы.
Международная информационно-коммуникационная система
Свои отличительные особенности имеет и международная ИКС, ха​рактерная для тех институтов, ка​налов и механизмов информацион​ных обменов, которые обеспечива​ют устойчивые контакты между различными акторами мировой политики. Особую сложность ей придает то, что в качестве после​дних могут выступать не только национальные государства, но и их объединения, а также различные организации, корпорации и даже отдельные индивиды.
Наиболее характерной чертой международной ИКС является наличие разнородных информационных потоков. С одной стороны, в рамках отдельных регионов мира, государств в силу социокуль-
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турных предпочтений живущих там людей, а подчас и чисто тех​нических условий складываются собственные приоритеты в по​треблении информации. Это ведет к диверсификации информаци​онного поля. С другой стороны, благодаря транснациональному характеру информационных процессов, не имеющих локальных ограничений и связывающих различные территории, народы и государства, складывается как бы основной, глобальный поток информации. Его ресурсное и техническое обеспечение осуществ​ляется в основном крупнейшими информационными транснацио​нальными корпорациями (ТНК), распространяющими сведения о состоянии мировых финансовых рынков, продаже конкретных по​требительских марок, новостную и развлекательную продукцию.
Таким образом, международная ИКС базируется на сочетании основного и периферийных информационных потоков, постоянном взаимодействии сведений, оборачивающихся на межрегиональном и локальных рынках информации. Каждый из них имеет собствен​ные приоритеты в отборе и распространении сообщений. Напри​мер, в основном потоке формируются некие суперновости и су​пертемы, касающиеся бизнеса, спорта или других областей жиз​ни, т.е. сообщения, которые рассчитаны на массовый интерес глобальной аудитории. Понятно, однако, что содержательные ли​нии таким супертемам задают основные поставщики информаци​онной продукции, ориентированные на потребности наиболее развитых, «продвинутых» в экономическом, а значит, и инфор​мационном отношении стран и корпораций, являющихся (с по​зиций рынка) наиболее привлекательными.
Наличие основного информационного потока в международ​ной ИКС можно охарактеризовать как позитивно, так и негативно. С одной стороны, руководствуясь рыночными принципами, он неизбежно содействует распространению ценностей свободы и демократии, противостоя и разрушая косные традиции автаркии, национализма и местничества. Распространяемая здесь информа​ция в конечном счете ведет к интернационализации стилей жиз​ни, формирует мультикультуралистскую модель человеческой де​ятельности, способствует общемировой интеграции. Эти глобали​зированные инфосредства дают возможность сохранить контроль за рациональным распределением мировых ресурсов. С другой сто​роны, во многом монопольное положение западных ТНК на ми​ровом рынке создает возможности для навязывания другим стра​нам и регионам чуждой информационной среды, не учитываю​щей информационные запросы значительной части населения. Весьма характерно для сложившегося положения и сужение дос-
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тупа граждан к качественной информации, вытесняемой популяр​ными развлекательными сюжетами. В конечном счете такие прак​тики деформируют информационные запросы различных групп на​селения (и даже целых государств), затрудняют развитие культур​ных традиций этих народов, провоцируют упадок национальных этических норм и стандартов.
Так, на мировом информационном рынке США контроли​руют 82% информации, Европа — 11%, Япония — 2%, осталь​ной мир — 5%. При этом у 4 американских ТНК объем веща​ния в 12 раз выше, чем у России. Например, только в рамках международной сети злодействуют 25 информационных бюро, которые обеспечивают охват этой сетью более чем 150 млн до​мов (семей) по всему миру и 78 млн в США. Английская ВВС, имея контрольный пакет акций в своей стране, обслуживает еще 60 млн семей (домов) за пределами Великобритании.
Политические противоречия в международной ИКС
Удешевление информационных то​варов и образование на основе но​вейших технических достижений
межконтинентальных коммуникационных каналов и сетей не только интегрирует информационное мировое пространство, но и созда​ет болезненные противоречия между двумя группами стран и орга​низаций регионального характера. С одной стороны, это западные страны, настаивающие на сохранении порядка свободного потока информации и ее продаж на мировом рынке. С другой — это стра​ны, заинтересованные в большем продвижении собственной про​дукции и сдерживании глобализации информационного рынка ТНК. В I960—1970-х годах такого рода государства сформировали движе​ние «За новый международный информационный порядок», ста​вившее целью борьбу против «информационного империализма», за интеллектуальную и информационную деколонизацию. Числен​ное превосходство этих стран позволило даже включать такие тре​бования в документы ООН. Западные государства ответили на эти действия собственными демаршами. В 1980 г. в ответ на резолюцию ЮНЕСКО о поддержании мер по регулированию потоков ново​стей и культурной продукции, распространяющихся через нацио​нальные границы, США в знак протеста вышли из этой организа​ции.
По мере того как многие бывшие постколониальные и разви​вающиеся страны все более овладевали информационными техно​логиями, развивали собственную информационную индустрию, противоречия заметно ослабевали. Эти страны стали активнее ис-
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пользовать разделение труда, лучше продвигать собственную про​дукцию на информационном рынке и заняли иные позиции в меж​дународной ИКС. Возникли новые крупные вещательные корпора​ции (например, европейский канал «ТВ без границ» или «Евронь-юс», ориентированные на европейский рынок и соответствующие запросы этой группы населения), ослабившие монопольный харак​тер деятельности современных ТНК. Существенную роль в преодо​лении такого рода конфликтов стали играть союзы национальных информагентств, действовавших в целях координации акций отдель​ных государств в мировом информационном пространстве. Созданы Международная программа развития коммуникаций и Междуна​родный кодекс медиаэтики для переориентации информационно​го потока в сторону уменьшения его зависимости от рыночных требований и поощрения развития культурных функций СМИ.
В настоящее время процесс включения ранее слабо- и сред​неразвитых в информационном отношении стран в мировой инфопоток развивается по многим направлениям. С одной сто​роны, это происходит в ходе выстраивания шести междуна​родных информационных сетей, захватывающих США, Евро​пу, Ближний Восток, Африку, Азию, Центральную и Южную Америку. С другой — за счет частных проектов в различных стра​нах. Например, после «бархатных революций» в Польше, Че​хии и Болгарии большинство печатных изданий оказалось в руках иностранных инвесторов (по преимуществу германских компаний — более 60%), которые стали активно выводить их на европейский рынок. За исключением России и Украины, эти компании стали составлять костяк всей печатной индуст​рии молодых демократий. Нередко для укрепления информа​ционных позиций СМИ этих государств используются сред​ства благотворительных организаций. Так, Дж. Сорос основал в Праге «Фонд кредитования развития СМИ» (MDLF), который на льготных условиях предоставляет кредиты неправительствен​ным СМИ в посткоммунистических странах. Кредиты вместе с грантами от таких организаций, как «Институт "Открытое об​щество"», «Европейская инициатива в области демократии и прав человека», «Агентство США по международному разви​тию», «Норвежская организация помощи мирному населению», и другие западные источники содействуют развитию демокра​тических СМИ в странах Восточной Европы.
Конечно, сегодня еще нельзя говорить о ликвидации противо​речий между основным и периферийными потоками информации.
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В мире все еще отсутствуют многие международные договоры в этой сфере (в частности, даже не существует критериев определе​ния и регламентации применения «информационного оружия», т.е. таких агрессивных форм распространения сведений, которые способны нанести прямой ущерб безопасности национальных го​сударств). Однако большинство государств координирует свои дей​ствия в борьбе против международного терроризма и информаци​онного обеспечения его деятельности как в мире, так и в рамках национальных территорий.
Современные принципы организации и направления развития международной ИКС
Отличительной чертой современной международной ИКС является под​держка международными организа​циями и демократическими госу​дарствами определенных принципов формирования инфопотоков. К ним можно отнести:
· стремление к расширению информационных возможностей
граждан, их доступа к различным инфосистемам;
· поддержание конкуренции в информационной сфере;
· соблюдение гарантий равных прав для зарубежных и отече​
ственных (индивидуальных и корпоративных) СМИ и дру​
гих акторов на информационном рынке;
· признание и поддержку культурных отличий и традиций раз​
личных аудиторий;
· помощь менее развитым странам в развитии информацион​
ной индустрии, включение в мировые информационные про​
цессы;
· качественное расширение возможностей использования со​
временных информационных технологий в различных обла​
стях социальной сферы (и прежде всего в образовании и здра​
воохранении);
· совершенствование правовых и технических способов защи​
ты личной тайны в информационной сфере;
· постоянное совершенствование технических каналов связи
и их совместимости;
· приведение национального законодательства в информаци​
онной сфере в соответствие со стандартами и принципами
демократии;
· разработка и введение в практику этических кодексов жур​
налистики.
Европейское сообщество приблизительно с середины 1990-х годов рассматривает создание современной инфраструктуры ин-
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формационного общества как одну из наиболее приоритетных за​дач. В те годы Еврокомиссия подготовила ряд основополагающих документов, наиболее важным из которых был доклад комиссара Евросоюза М. Бангемана «Европа и глобальное информационное общество». В нем подчеркивалась неразрывная связь промышлен​ной и электронной революций, ставились практические цели в преобразовании европейской экономики и всего сообщества с использованием новых информационных технологий. На основе этого документа Европарламент принял план действий по перехо​ду Европы к информационному обществу на основе координации национальных подходов к этим вопросам и ускоренного внедре​ния новейших достижений в области информационных техноло​гий. Одновременно были выявлены и наиболее существенные труд​ности; в основном это были социальные проблемы: предотвраще​ние поляризации общества из-за внедрения новых технологий, защита интеллектуальной собственности и авторского права, част​ной жизни и персональных данных. В феврале 1995 г. Еврокомиссия учредила Форум для обсуждения проблем становления информа​ционного общества, заседания которого в настоящее время про​ходят два раза в год. Основная деятельность этого Форума прохо​дит в группах, которые обсуждают конкретные вопросы экономи​ки и занятости, человеческих ценностей и демократии в виртуальном обществе, проблемы воздействия новых информаци​онных и коммуникационных технологий на общественные служ​бы, образования и просвещения, развития СМИ, технологий и межкультурного сотрудничества. Одной из приоритетных задач раз​вития Европы по пути информационного общества стало ускоре​ние входа в информационное образовательное пространство школ и университетов, широкое распространение мультимедиа в педа​гогической практике, а также формирование более широкой сети пользователей мультимедийных продуктов. В развитие этих целей в 2000 г. был принят еще один важный документ, регламентирую​щий деятельность стран Евросоюза на пути к информационному обществу: Программы e-Europe (электронная Европа), охватыва​ющие 11 направлений деятельности, объединенных вокруг трех приоритетов — создание дешевых, быстрых и безопасных интер​нет-сетей, вложение крупных инвестиций в развитие практичес​ких навыков, людей как пользователей мультимедиа, а также сти​мулирование использования людьми интернет-сетей по всем важ​нейшим направлениям (образование, медицина, экономика и пр.). В настоящее время Еврокомиссия представила общественности еще один план развития информационных технологий «Электронная Европа-2005: информационное общество для всех». В данном доку-
60

менте ставятся цели не только ускоренного развития сетей, даю​щих всем гражданам возможность высокоскоростного доступа в Интернет, но и подготовки соответствующего законодательства, регулирующего деятельность информационного сектора и, как следствие, равномерное распределение выгод от использования информационных технологий для всех стран-участниц.
На основе этих принципов Евросоюз разработал блок специ​альных программ по развитию информационных технологий в сфере труда, государственного информирования, медицины и образова​ния. Все они направлены на расширение сферы использования информационных технологий, создание сети основных трансевро-пейских информационно-коммуникационных услуг, внедрение еди​ного регламентного кодекса (способствующего совместимости се​тей), а также на расширение применения информационных тех​нологий в промышленности. Цель реализации этих проектов состоит в том, чтобы при расширении единой Европы, налаживании вза​имоотношений между всеми странами континента были преодо​лены наиболее существенные различия в информационной сфере и Европа не развивалась как территория «с двумя скоростями».
Наиболее приоритетные проекты данного курса уже разрабо​таны; к ним относятся:
· подготовка глобального перечня исследований в области ин​
формации;
· развитие широкополосных сетей;
· межкультурное обучение и образование (прежде всего обу​
чение иностранным языкам студентов и бизнесменов);
· развитие сети электронных библиотек;
· развитие сети электронных музеев и галерей;
· программа по информационному обеспечению защиты ок​
ружающей среды и естественных ресурсов;
· формирование информационной системы по глобальному
управлению чрезвычайными ситуациями;
· развитие телематических технологий в здравоохранении;
· осуществление программ «электронного правительства пря​
мого доступа» (для постоянного информирования властями
граждан о своей деятельности);
· организация глобального рынка информационных услуг для
малого и среднего бизнеса;
· создание морских информационных систем.
Возможности присоединиться к осуществлению этих программ у государств неодинаковы. Это обусловлено в первую очередь тем, что многие страны решают разные исторические задачи. И если в
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одних государствах проблемы соблюдения свободы слова и вообще воплощения основных принципов демократии давно не существу​ют, то для других они чрезвычайно актуальны. Вполне естествен​но, что последние и в едином информационном пространстве бу​дут занимать собственные ниши и решать свои задачи.
По данным организации «Репортеры без Границ», в 1998 г. более 2 млрд людей жили в государствах, где пресса не свобод​на, а еще 2 млрд — там, где правительства постоянно ограни​чивали права журналистов. В 2000 г. в 66 странах из 186 пресса не была свободна, а в 52 — несвободна частично. И только 68 государств удовлетворяли требованиям, гарантирующим сво​боду слова.
Специфика положения Российского государства в этой области определяется необходимостью поддержания демократических прин​ципов организации политического дискурса, развития информаци​онного рынка, оказания целенаправленной помощи отечественным СМИ в их продвижении на международный рынок.
Вопросы для обсуждения
1. Что позволяет выделять информационно-коммуникационные поля
в пространстве политики? Чем они отличаются от информационно-ком​
муникационных систем?
2. Можно ли проследить некую сквозную логику эволюции полити​
ческих коммуникаций в мировой истории?
3. Может ли информационное общество сложиться в среднеразвитых
странах? Как оценить темпы и характер его становления в различных по​
литических и социальных системах?
4. Что такое медиакратия и каковы перспективы становления такой
формы организации власти в современной России?
5. Каковы, на ваш взгляд, тенденции развития политических комму​
никаций в международной информационной системе?
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Глава 3
МАССОВАЯ ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИЧЕСКАЯ СИСТЕМА
§ 1. Сущность и отличительные черты массовой информационно-коммуникационной системы
Понятие массовой информационно-коммуникационной системы
Первостепенным значением для политики обладает массовая инфор​мационно-коммуникационная систе​ма (МИКС). Именно она характе​ризует контакты власти и общества,
правящих элит с гражданами, населением страны, отражает взаи​модействие их интересов, раскрывает институты и технологии ком​муникации, которые используются обеими сторонами для под​держания политического общения.
В науке сложились различные подходы к характеристике МИКС и ее оценке. Массовая коммуникация рассматривается учеными то как своеобразная форма распространения информации с целью контроля граждан, то как процесс создания и трансмиссии куль​турных образцов поведения, то как форма презентации классовых интересов и т.д. Среди этих позиций выделяется подход Г. Лассуэл-ла, полагавшего, что массовая коммуникация представляет собой форму (адекватного/неадекватного) отображения реалий, лежа​щую в основании процесса передачи масштабных сообщений боль​шим анонимным получателям информации — массам населения. Таким образом, массовая коммуникация ставилась ученым в зави​симость от характера передаваемых сообщений, а позиция реци​пиента трактовалась как преимущественно пассивная.
Оппоненты Лассуэлла полагают, что первостепенное значение для массовой коммуникации имеет формирование коллективных образов и смыслов, необходимых для поддержания коммуника​ции власти и общества, а истинность или ложность сообщений роли не играют. Иными словами, суть массовой коммуникации
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сводится к процессу производства определенной, рассчитанной на массового потребителя информационной продукции.
Действительно, массовая коммуникация в целом предназначе​на для формирования и передачи от власти к обществу (и в обрат​ном направлении) определенных образов, смыслов, значений. Од​нако такое перемещение коллективных воззрений может не толь​ко вовлекать население во власть, но и дистанцировать от нее. В любом случае данные информационные обмены совершаются в публичном пространстве политики с использованием определен​ных институтов и норм. Таким образом, массовая коммуникация является содержанием публичной сферы, т.е. того институциональ​ного пространства, в котором люди удовлетворяют свои интересы или, как подчеркивал Ю. Хабермас, стремление к знаниям и сво​боде через получение информации. Как считает сторонник этой позиции П. Далгрен, политика «является специфической облас​тью публичной сферы, которая вынуждена иметь дело с медиап-редставлениями, имеющими отношение к принятию конкретных государственных решений»'.
Будучи разновидностью публичных отношений, массовая ком​муникация выступает как механизм и одновременно как сфера организации общественных дебатов, ведения открытых дискуссий, поддержания полемики власти и населения по поводу затрагиваю​щих их интересы вопросов. В этой области существует множество источников (партии, клубы, СМИ и др.) и средств (прямых и опосредованных) получения информации, а также разнообраз​ных (технических и социальных) каналов передачи сообщений и способов (рекламных, пропагандистских и пр.) поддержания ком​муникаций. Часть массовых коммуникаций может инициироваться государством или же финансироваться бизнесом, осуществляться стихийно или же предполагать сознательный обмен сведениями и налаживание контактов. Но во всех случаях (в том числе учитывая наличие множества локальных пространств, где общение проис​ходит весьма специфическим образом) участники массовой ком​муникации объединены интересами, которые так или иначе со​прикасаются с распределением власти, и вовлечены в открытую дискуссию по общим для них политическим вопросам.
Памятуя о том, что массовая информационно-коммуникаци​онная система отражает упорядоченный и институализированныи характер такого рода процессов, ее можно определить как устой​чивую совокупность коммуникационных ролей и потоков, обслужи​вающих публичные контакты элитарных и неэлитарных слоев по поводу достижения ими опосредованных властью интересов и целей.
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Обеспечивая различные формы общения властвующих и подвласт​ных, управляющих и управляемых, МИКС позволяет воспроизво​дить и развивать их контакты в разных социальных условиях. Таким образом, МИКС выступает особым механизмом саморазвития по​литики в целом.
Отличительные свойства массовой информационно-коммуникационной системы
Будучи формой организации пуб​личных контактов, дискуссий и от​ношений, МИКС обладает рядом свойств и отличительных особенно​стей. Однако публичный характер МИКС не исключает и даже пред​полагает то, что в ней присутствуют различные локальные (груп​повые и межличностные) формы коммуникаций, с помощью ко​торых люди выявляют свои позиции, организуют технические каналы и структуры обмена сообщениями, формируют факторы, повышающие идейную эффективность распространяемых позиций.
Публичный характер МИКС исключает в присущих ей комму​никациях наличие каких-либо теневых контактов и способов обще​ния, не выявленных для общества информационных процессов. Это не означает, что в политике не существует теневых форм распреде​ления или отправления властных полномочий, а лишь свидетель​ствует, что в МИКС вращается только особым образом организуемая информация, производятся и потребляются информационные про​дукты, специально предназначенные для всеобщего ознакомления с позицией государства (например, официальных точек зрения его отдельных институтов), партий или различных корпусов граждан, так или иначе вовлеченных в процесс отправления власти (или открытой конкуренции за власть).
Правящие круги информационно взаимодействуют с массовым реципиентом, т.е. субъектом, который обладает низкой степенью консолидации и интеграции и потому постоянно испытывает дефи​цит внутренней сплоченности. Причем массовый характер этого кон​трагента власти свидетельствует о том, что каждый принадлежа​щий к нему отдельный человек определяет свое местоположение в обществе на основе широко распространенных в нем взглядов и предпочтений, доминирующих культурных образцов мышления и поведения.
Характерен для МИКС и в целом опосредованный характер об​щения коммуникаторов и реципиентов. Это означает, что гражда​не получают информацию о деятельности властей, о позициях партий и т.д. в основном в форме сориентированных одновремен​но на все население (или его крупные группы) официальных за​явлений, законов, указаний и иных подобного рода известий. Это
66

предполагает высокую автономность вращающихся в МИКС ин​формационных продуктов. Иными словами, государство, даже из​давая те или иные указы, не способно контролировать их реальное обращение в МИКС, т.е. гарантировать, что они дойдут до потре​бителя и тем более будут адекватно усвоены. Так что даже целена​правленные сообщения могут оставаться не только без соответству​ющего ответа, но и вообще без какой-либо реакции населения (или корпоративных контрагентов государства). Поэтому информация, распространенная в публичной сфере, не всегда является опове​щением тех, на кого эти сообщения были направлены.
Информация в МИКС обладает универсальным характером, поскольку предназначена для широкой социальной аудитории. Однако публичность и массовый характер МИКС предопределяют наличие особого типа распространения информации. Чтобы стать потоком сообщений с открытыми для всех смысловыми граница​ми, она претерпевает вполне определенные изменения. Этот спо​соб ее трансформации обусловлен взаимодействием политических сил, использующих информацию для реализации своих интересов. Итак, информация в МИКС обретает следующие формы:
Информация
Сведения о событии
Политический факт
Новость -*■ Тема > Супертема
Данный информационный цикл, по сути, отражает и соответ​ствующие политические процессы. Так, произошедшее «событие» выступает только предпосылкой возникновения «информации» и находится в прямой зависимости от реакции на него политических деятелей и СМИ. Только заинтересованность в его отображении какими-то социальными агентами может превратить событие в явление, достойное того, чтобы быть включенным в информаци​онные процессы. Но и это еще не гарантия его превращения в «политический факт». Для такого превращения необходимо, что​бы событие заинтересовало относительно широкие слои населе​ния или политиков (назначение которых и состоит в том, чтобы осуществлять диагностику властно значимых событий). Однако став «политическим фактом», информация о событии может не по​пасть на страницы газет и телеэкраны, т.е. перейти в разряд ново​стей (информации, специально распространяемой для оповеще​ния граждан и пробуждения их реакции). Например, известное багдадское интервью В. Жириновского, который в нелицеприят​ной форме высказывался о президенте США, случилось за полго-
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да до того, как было широко представлено в прессе и на телевиде​нии. Подобная отсроченность в освещении фактов является ре​зультатом их обычной селекции. Одним словом, массовый зритель (читатель, слушатель) не узнает о том, что знают и ценят полити​ки, а следовательно, в масштабах общества создастся ситуация, как будто это явление и не происходило. Статус «новостей» «поли​тический факт» приобретает не только в результате содержатель​ной конкуренции событий (когда выясняется, какая информация интереснее для зрителя: о визите министра в соседнюю страну или о пожаре на фабрике, принадлежащей известному бизнесмену). Важ​ную роль здесь играет соотнесение их значений для жизни обще​ства, которое происходит под воздействием соперничества поли​тических структур, так или иначе заинтересованных в его освеще​нии. В принципе не существует однозначного ответа на вопрос, что станет определяющим при выборе фактов для присвоения им но​востного статуса. Однако нередко только ресурсы сил, заинтересо​ванных в освещении того или иного круга вопросов, определяют наполнение новостной повестки дня.
Но даже став «новостью», «политический факт» может быть вытеснен на периферию зрительского интереса. Однако если он вызывает устойчивый интерес населения или же в его дополни​тельном освещении заинтересованы некие политические силы, данный факт обретает статус постоянно присутствующего в ново​стной политике сюжета, т.е. «темы». «Тема» предполагает уже бо​лее широкий набор информационных инструментов для поддер​жания должной коммуникации, например, освещение смежных вопросов, многочисленные комментарии, проведение журналист​ских расследований, аналитические исследования вопроса и т.д. Можно вспомнить, например, многомесячное освещение траге​дии на Дубровке, гибели атомной подлодки «Курск» и т.д.
Если в освещении той или иной «темы» заинтересованы круп​ные политические структуры или же интерес к ней не спадает в течение длительного времени или захватывает очень широкие, меж​дународные аудитории, она трансформируется в «супертему». Так, трагедия 11 сентября 2002 г. была лейтмотивом сообщений круп​нейших информационных агентств на протяжении нескольких лет.
В зависимости от потребностей коммуникаторов и реципиен​тов, выбранных ими каналов и средств общения в МИКС могут складываться весьма различные, противоречивые формы коммуни​кации. В ней одновременно действуют и искусственно организо​ванные, и стихийно складывающиеся инфопотоки, используются разнообразные способы поддержания политического дискурса, функционируют традиционные и новые технические каналы ком-
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муникации и т.д. В самых крайних вариантах здесь могут склады​ваться формы диалоговой, двусторонней связи (когда, к примеру, общественное мнение активно реагирует на официальные сооб​щения, а правительство учитывает эти позиции для корректиров​ки своих действий) или же противоположной ей однонаправлен​ной связи (когда информационные действия властей оставляют граждан безучастными к их посланиям или же когда власть огра​ничивается оповещением населения о тех или иных фактах, не заботясь о мнении общества).
Такое сложное и внутренне противоречивое содержание ин​формационно-коммуникационных процессов приводит к тому, что они регулируются в МИКС при помощи столь же разнородных эти​ческих, собственно политических, административных, правовых и иных норм и стандартов. В результате только конкретная ситуация позволит ответить на вопросы: воздействуют ли эти внешние для человека формы регулирования на тот или иной канал коммуни​кации? что влияет на прохождение информации? каковы степень и характер усвоения реципиентом обращающихся сведений?
Однако несмотря на свой внутренне противоречивый характер МИКС обладает и весьма устойчивыми способами общения ком​муникаторов и реципиентов, сложившимися в процессе публич​ного общения. Такие способы общения можно представить в виде различных схем информационно-коммуникационных контактов.
Структура массовой информационно-коммуникационной системы
Создаваемая общением только двух — элитарных и неэлитарных — слоев населения, МИКС тем не менее обладает весьма сложной
внутренней структурой. Правда, в научной литературе последнюю довольно часто описывают в рамках изложенной выше констата​ции — и тогда она замыкается на взаимодействии элитарных и неэлитарных слоев (К. Сайне) или же управляющих и управля​емых (Ж. Коттрэ). Некоторые ученые придерживаются более широ​кого взгляда, предлагая рассматривать в качестве структурно зна​чимых акторов «лидеров, медиа и граждан»2.
Однако такие (назовем их макросоциальными) подходы вряд ли способны описать множество коммуникаций, которые склады​ваются в МИКС. Ведь в политике элиты или неэлитарные слои всегда представляют определенные лидеры, которые от их лица формируют и выражают потребности этих широких аудиторий. Тот же закон действует и в информационной сфере, где существуют специфические политические агенты, специально подготовленные для информационного взаимодействия друг с другом. Именно их
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взаимодействие и порождает гамму коммуникаций в пространстве политики. Это особенно важно потому, что, как верно заметил еще М. Маклюэн, на общество, культуру и политику влияет не только содержание, но и сама структура коммуникации.
Исходя из общей идеи политического взаимодействия элит и неэлитарных групп можно более подробно дифференцировать субъекты политической коммуникации. К ним следует отнести:
· официальные институты государства в сфере исполнитель​
ной, законодательной и судебной власти (представленные
их лидерами или руководителями, а также информацион​
ными отделами отдельных институтов по связям с обще​
ственностью);

· государственные СМИ (центральные и региональные);
· независимые СМИ (центральные, региональные, местные);
· оппозиционные СМИ (центральные, региональные, мест​
ные);
· информационные органы корпоративных структур (партий,
общественных объединений, движений, групп интересов);
· профессиональные консалтинговые и рекламные агентства;
· зарубежные СМИ;
· рекламодателей, спонсоров, медиамагнатов (обладающих
собственными возможностями манифестации своих мнений
и интересов на информационном рынке);
· политически активную часть населения, постоянно взаимо​
действующую с властью («публику» или «внимательную об​
щественность» — П. Лазарсфельд);
· «общественность» (часть населения, которая эпизодически
вступает в коммуникацию на политическом рынке);
· «общество» (часть социума, которая, как правило, вступает
в коммуникацию только в кризисных ситуациях, в осталь​
ное время остается безучастной к информационным вызо​
вам).
Каждый из перечисленных агентов обладает собственными по​зициями в информационном пространстве, ресурсами, возмож​ностями применения тех или иных коммуникационных техноло​гий, стилями и нормами общения. Их взаимодействие в основном и формирует информационное пространство МИКС. Изучая дея​тельность этих акторов, легко заметить богатство или нищету ин​формационно-коммуникационных процессов. Дифференцированный подход к акторам дает возможность пойти дальше традиционного взгляда, предполагающего, что в политике существуют три основ​ных способа коммуникации (и соответственно группы акторов): через
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общественно-политические институты, СМИ и неформальные кон​такты людей.
Кроме того, данная более дифференцированная структура от​ражает противоречивый характер МИКС. Например, многие госу​дарственные органы не только занимают несогласованные пози​ции на информационном рынке, но иногда даже не имеют там, как и отдельные партии или общественные организации, своих специальных представителей в виде отделов по связям с обще​ственностью.
При таком анализе легко увидеть как наличие устойчивых ин​формационных контактов между различными акторами (в то или иное историческое время, в той или иной стране), так и их отсут​ствие в публичной полемике. Например, активное взаимодействие общественного мнения с оппозиционными СМИ в одной стране может контрастировать с активностью проправительственных СМИ, не допускающих оппозицию на рынок политической информа​ции, в другой; в одном государстве отношения центральных и ре​гиональных акторов пропорционально развиты, а в другом дис​куссия ведется по преимуществу агентами федерального значения.
В западном мире сегодня возрастает значение независимых СМИ, происходит фрагментация электронных СМИ, услож​нение реакций партий на сложную информационную ситуа​цию. Заметно и то, что в связи с появлением круглосуточного режима новостного вещания партиям стало труднее привле​кать внимание к своим сообщениям или избегать внезапных информационных ударов по своей репутации. Поэтому они стре​мятся занять очень активные позиции на информационном рынке. В российском же обществе мнения партий очень слабо представлены в массовой коммуникации.
Еще одной иллюстрацией могут служить изменения в МИКС, происходящие со сменой исторических эпох. Напри​мер, в советское время в МИКС отсутствовали и оппозицион​ные СМИ, и отделы по связям с общественностью в государ​ственных органах. А решающие позиции в то время занимали идеологические органы КПСС, ныне не представленные сре​ди акторов МИКС.
Предложенная структура позволяет увидеть и функциональные изменения в деятельности МИКС. Так, в последнее время в запад​ных странах существенно меняется характер деятельности государ​ственных структур, активно переходящих от вертикальных, нося​щих директивный характер способов информирования общества к поддержке горизонтальных контактов различных социальных субъек-
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тов. В других же странах преобладают именно вертикальные комму​никации и инфообмены, закрепляющие доминирование руково​дящих и управляющих структур по отношению к обществу.
§ 2. Политические функции СМИ
СМИ в системе массовой коммуникации
Важнейшим инструментом реализа​ции политических стратегий на ин​формационном рынке являются
средства массовой информации. Еще в 1840 г., видимо, предчув​ствуя их будущее политическое влияние, О. де Бальзак (вслед за Э. Бёрком) назвал прессу «четвертой властью». С превращением же через столетие электронных СМИ, и прежде всего телевидения, в неотъемлемый элемент политического дискурса, главный инстру​мент проведения избирательных кампаний этот социальный меха​низм стал мощнейшим политическим институтом, который преоб​разил системные параметры публичной власти, содержание МИКС. В целом место СМИ в МИКС обусловлено их возможностями формировать медиаповестку дня в политическом дискурсе и ока​зывать влияние на механизмы принятия решений. Как свидетель​ствуют многочисленные исследования М. Маккоумза, Д. Шоу, Э. Роджерса и других ученых, рассматривая определенный набор проблем и организуя вокруг СМИ общественную дискуссию или же воздействуя на умонастроения граждан, далеко не всегда стре​мятся отражать интересы общества и давать людям объективную информацию. Этим обусловлена потребность государства и обще​ства влиять на их информационную деятельность, задавать через СМИ собственные приоритеты в выдвижении и толковании поли​тических проблем.
Если рассматривать процесс их политического позициониро​вания в его историческом развитии, то можно увидеть, что СМИ появились на политическом рынке как органы партийной печати и как постоянно расширяющие свою читательскую аудиторию га​зетные издания. Постепенно они не только наладили связи с насе​лением, завоевали должный общественный авторитет, но и при​учили рядового гражданина чувствовать себя участником общесо​циальных процессов, осознавать свою принадлежность к государству и миру политики. Исторически сформировавшееся отсутствие по​литического нейтралитета, систематическое и непосредственное общение СМИ с рядовыми гражданами сделало их таким же при​вычным институтом политической социализации, как семья, цер​ковь, система образования.
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«...Борьба за установление независимой прессы как источ​ника информации о деятельности государства и как форума для формулирования и выражения общественного мнения яв​лялась важнейшей частью длительной борьбы за полностью представительную систему демократического правления»3.
Органическая взаимообусловленность действий властей и об​щественности активностью СМИ превращает последние в обоюдо​острую систему контроля над поведением и сознанием этих поли​тических контрагентов. Будучи главными «разогревателями» общест​венного мнения, стимулирующими его активность по общественно у значимым вопросам политического развития, СМИ в равной мере могут как спровоцировать массовый протест, политический скан​дал, кризис в отношениях власти и общества, так и предотвратить развитие конфликта, сделав, к примеру, доступной для общества определенную информацию. Однако взять под контроль деятель​ность СМИ, заставить их действовать в том или ином выгодном для себя направлении не способны ни власть, ни общество. В луч​шем случае им удается лишь частично направлять деятельность отдельных газет, телеканалов или радиостанций.
Таким образом, в силу своего особого положения СМИ не могут быть целиком подконтрольны ни государству, ни обществу. Прак​тика показала, что это особая, относительно самостоятельная и автономная структура, которая занимает свое исключительное место в МИКС. Как заметил Б. Макнайр, «то, что хочет сказать полити​ческий деятель, не обязательно отражается в том, что говорят СМИ»4. Не обязательно и не всегда отражается там и точка зрения общественности. Такая автономность политической позиции СМИ создает трудности как для элиты, так и гражданских структур, которые не могут добиться однозначного контроля за этим инсти​тутом. Поэтому интерес к выступлениям СМИ всегда зависит от контекста и позиций правящих кругов и общественности по тому или иному вопросу. Однако наиболее постоянными потребителя​ми продукции СМИ следует считать политиков, для которых мас​совая информация является важнейшим условием их профессио​нальной деятельности.
Верным представляется вывод Тимоти Е. Кука: «...СМИ... фун​кционируют как политический институт, выполняющий посред​ническую функцию, но к лучшему это или к худшему, зависит не только от общественности. В конце концов, необходимость в СМИ, с чьей помощью достигаются политические и управленческие цели, определяется без прямого участия широкой публики. Основное в
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убирают одни «скучные» факты и придают характер сенсационно​сти другим, стремятся сделать свои материалы оригинальными, своеобычно подают те или иные сообщения. Используя техноло​гии политического маркетинга, они выстраивают рейтинги лиде​ров, формируют их имидж, поддерживают их контакты с населе​нием. При таком оформлении сообщения о политических процес​сах неизбежно обретают развлекательный характер, а сама политика преобразуется в некое шоу, представление, карнавал. Конфликты в поле власти предстают в глазах обывателя не как групповая борь​ба, связанная с определенными политическими структурами и доктринами, участники которой имеют явные и скрытые намере​ния, жестко конкурируют друг с другом. Они воспринимаются как жизненная драма или спортивное состязание, на первом плане которой — эпизоды биографий героев, их моральные пережива​ния, внешние атрибуты жизни.
Одновременно СМИ являются и элементом структуры управ​ления обществом. И в данном контексте они больше зависят от власти, чем от общества. С их помощью государство и другие поли​тические субъекты могут не только информировать население о целях и ценностях своей политики, но и моделировать отношения с общественностью в вопросах формирования представительных органов власти, состава правящих элит, поддержания авторитета соответствующих общественных целей, традиций и стереотипов.
В науке даже сложилось «критическое направление», сторон​ники которого (Г. Шиллер, М. Смит, А. Моско и др.), опираясь на идеи П. Лазарсфельда и Г. Мертона, полагавших, что массовые коммуникации вносят вклад в укрепление социально-экономичес​кой системы, считают, что государственные органы через СМИ влияют на общественное мнение, направляя его в нужном направ​лении. Например, М. Херман полагает, что в США СМИ являются средством продолжения политики правительства, а их деятельность направлена не на информирование, а на формирование опреде​ленного общественного мнения, т.е. СМИ оцениваются им как ' элемент, встроенный в госструктуру. Иначе говоря, СМИ рассмат​риваются как мощнейший инструмент целенаправленного конст​руирования политических порядков, средство выстраивания необ​ходимых власти связей и отношений с общественностью.
Наряду с такими социальными нагрузками СМИ встроены и в рыночную систему. В круг их важнейших приоритетов органично входят коммерческие интересы (прежде всего прибыль) и отно​шение к информации как к товару. Это на сегодняшний день опре​деляющий фактор в деятельности СМИ, он формирует все их ин​тересы и профессиональные усилия.
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деятельности СМИ... вывод коммуникаций в среде политических       I I    )
элит на качественно новый уровень»5.
' ■     '
Главной причиной такой самостоятельности и неподконтроль​ности СМИ является то, что этот институт одновременно включен в различные системы социальных отношений. По аналогии с тем, что человек как потребитель массовой информации является од​новременно гражданином, потребителем продукции, зрителем, членом семьи, представителем той или иной профессии, так и СМИ одновременно выступают как элемент разных социальных систем.
Прежде всего СМИ — элемент системы представительства ин​тересов граждан, так как они стали незаменимым механизмом трансляции потребностей населения и в то же время объектом внимания политического класса и официальных институтов. Имен​но в этом качестве СМИ существенно изменили не только стиль, но и процедуры формирования государственных органов, процесс от​бора правящей элиты, проведения основных политических кампа​ний в государстве. Например, на выборах люди зачастую ориентиру​ются не на программы кандидатов и их партийную принадлежность, а на то, что и как покажет телевидение о жизни и деятельности кандидата, какие сведения об этом человеке появятся в газетах.
Обозреватели популярных изданий, телекомментаторы, веду​щие репортеры и специалисты по рекламе оказались чуть ли не главными выразителями общественного мнения и тем самым вошли в круг интеллектуальной политической элиты, обслуживающей интересы «среднего» европейца, американца, австралийца. Став для рядовых граждан одним из самых привлекательных механиз​мов политического участия, СМИ превратились в необычайно эффективного посредника в отношениях населения и власти. Бла​годаря определенной открытости, оперативности в формулирова​нии оценок и позиций, широким возможностям отражать интере​сы и чаяния самых разнообразных групп и слоев населения СМИ могут существенно влиять на политическую игру и даже модифи​цировать ее правила, формировать новые отношения между верха​ми и низами. В этом своем значении они больше зависят от обще​ства, чем от власти.
В последние полтора-два десятилетия довольно ярко прояви​лись такие политические последствия действий СМИ на инфор​мационном рынке, как создание института представительной си​стемы. Так, пытаясь привлечь как можно более широкое внимание читателей (слушателей, зрителей) к распространяемым ими све​дениям, они постоянно используют приемы, направленные на развлечение людей. Ориентируясь на массовое внимание, СМИ 74
Д. Ундервуд отмечает, что работники СМИ часто «подавле​ны представителями маркетингового подхода, когда рассмат​ривают общество в качестве занятых, отвлеченных, ищущих самореализации потребителей, которые должны быть удовлет​ворены любой ценой, даже если это влечет за собой отказ от более высоких профессиональных традиций». Это практически повсеместное влияние бизнес-ориентации на массовую ком​муникацию проявляется «в методах бульварной прессы, за​имствованных местными телевизионными станциями со ста​бильным рейтингом и сетью телевизионных новостных выпус​ков (newsmagazines); в применении газетами, отчаявшимися удерживать внимание читателей, броских визуальных методик и новостных вставок типа «вы можете это использовать»; в резком увеличении числа непристойных материалов и освещении скан​далов на страницах традиционных изданий и в Интернете; в сме​шении развлечений, преступлений, сплетен с новостями на телевидении... в стремлении переделывать новости как изделие в рекламных целях и продвижении маркетинговых целей...»6.
Осуществляя названные функции, СМИ выступают и частью системы просвещения общества, социализации граждан, в силу чего важнейшим ориентиром их профессиональной деятельности ста​новится направленность на распространение культурных стандар​тов общества. Так, по мнению Г. Лассуэлла, деятельность СМИ должна быть направлена на усиление политического просвещения населения, осознание им своих интересов в сфере власти. Видней​ший английский публицист Дж. Рит считает, что опубликование острого и даже сенсационного материала не может быть основной целью политической журналистики. Главным соображением, оп​ределяющим ее активность, должно быть воздействие на аудито​рию, побуждающее рост ее политической компетенции, направ​ленной в свою очередь на поддержание сбалансированности и рав​новесия отношений государства и общества. Причем эти задачи могут решаться не только качественной журналистикой, но и так называемой развлекательной (желтой, таблоидной) прессой (те​левидением и т.д.). Даже их информация может давать поводы для политических выводов граждан, выполнять функции развития граж​данского самосознания общества (в этой связи уместно вспомнить хотя бы скандал Клинтон—Левински, который спровоцировал широкие гражданские дискуссии на темы ответственности поли​тиков, роли права в политике и т.д.).
Ряд функциональных характеристик СМИ объединяет все их названные роли и статусы. Например, способность действовать в
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периодическом и апериодическом, синхронном (когда реципиент сразу же получает информацию) и диахронном (когда информа​ция поступает с задержкой) режимах; ориентация на пассивный или на активный характер восприятия информации и т.д. Однако каждый статус наделяет СМИ и совершенно особыми чертами и свойствами, что порождает весьма противоречивые тенденции в их развитии. И это обоснованно, ибо, к примеру, платежеспособ​ный спрос на информацию и емкость рекламного рынка (как ос​новы коммерческого статуса СМИ) могут находиться в противо​речии с интересами граждан в расширенном доступе к информа​ции или задачами режима.
Степень ответственности СМИ в каждой из этих систем также разная. Например, распространяя в коммерческих целях какую-нибудь конфиденци&чьную информацию, СМИ могут спровоци-ровать правительственный кризис или даже межгосударственный конфликт. Однако закон не нарушен, власти, даже сильно постра​дав от подобной акции, не имеют оснований для их преследова​ния. Но часто противоречивость их деятельности проявляется в том, что, ведя то или иное политическое расследование, журналисты обязаны думать не только о конкурентоспособности материала на рынке, но и о последствиях его влияния на общественные мораль​ные устои, стабилизацию политического порядка в стране.
Многоцелевое отношение к распространению массовой инфор​мации может где-то наладить, а где-то и разрушить коммуника​цию СМИ как с обществом, так и с государством. И, хотя полно​стью устранить подобные конфликты невозможно, как показала практика, они могут быть частично разрешены в рамках крупных СМИ, которые способны плавно переходить от решения одной задачи к другой без ущерба для какой-либо из них.
Особая роль СМИ, о которой было сказано, постоянно вызы​вает острую политическую борьбу элит с общественностью за кон​троль над ними. И эта борьба всегда дополняется внутриэлитарной борьбой за важнейшие печатные и электронные СМИ. Причем в тех странах, где результаты выборов могут существенно сказаться на направленности политического курса или даже измененить го​сударственный строй, правящие круги используют все возможно​сти и преимущества, чтобы не допустить лидеров оппозиции на ведущие телеканалы, запретить их печатные органы, оградить до​ступ к массовым газетным изданиям.
Характерная ситуация возникла недавно на российском те​лерынке. Пришедший в 2003 г. на ТВС новый генеральный ме​неджер Р. Терекбаев видел выход из поразившего канал кризи-
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са в его коммерциализации. Главное, полагал он, это прибыль, и, следовательно, надо искать свою рыночную нишу. Источни​ком благосостояния и успеха канала он считал интересы рек​ламодателей, творческой работе журналистов отводилась вто​ростепенная роль. В противоположность такой позиции Е. Киселев утверждал, что главное — это творчество журнали​стов, которые выполняют свою общественную миссию. А «раз​влекаловка» — слишком несерьезное занятие для профессио​налов; снижение же уровня образовательных и аналитических программ, игра на потребу низким зрительским интересам лишает ТВ его социального и политического статуса.
Функции сми
Противоречивость роли СМИ в си-
стеме массовой коммуникации
обусловливает их сложные политические функции. Прежде всего, в полном соответствии со своим происхождением они выполняют информационную функцию, решая задачу распространения сведе​ний и сообщений в обществе и государстве. При этом, как считают некоторые западные авторы, информация СМИ оказывает воз​действие на население по трем направлениям: «дает им возмож-
'; ность следить за тем, что происходит в мире», «распределяет ос-
; новные политические вопросы по степени важности» и «форми-
i рует политические предпочтения людей»7.
Поскольку СМИ осуществляют информационную функцию, специалисты полагают, что они должны придерживаться ряда прин​ципов. К ним могут быть отнесены: «беспристрастность в оценке си​туации»; оценка «обеих сторон медали»; отказ от предавания огласке сплетен; в случае анонимности источника информации, необходи​мость подтверждения ее с помощью сведений, полученных хотя бы из двух дополнительных источников; ответственность перед своим слушателем (читателем, зрителем); дистанцирование в определен​ной мере от тех субъектов, о которых идет речь; недопущение биз​несменов в места непосредственного производства новостей8.
Сигнализируя обществу о социальных и политических конф​ликтах, предупреждая людей о необходимости выработки соответ​ствующих форм защиты от угроз, обращения за помощью к влас​тям и т.д., СМИ выполняют функцию представительства интере​сов. Правда, действуя таким образом, они зачастую в диалоге с властью подменяют и саму общественность, и других ее агентов
; (партии). Кроме того, политические журналисты в значительной степени взяли на себя функции творцов политических мифов и
* идей, вдохновляющих граждан на политическое участие.
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Выполняют СМИ и функцию групповой солидаризации. В этой   / связи их информационная деятельность направлена на усиление / чувства принадлежности человека к определенной общности, вы​работку групповой солидарности и идентификации граждан в по​литическом пространстве как носителей определенных коллектив​ных интересов, норм и ценностей.
Выражая те или иные интересы и потребности населения и неизбежно затрагивая позиции властей, СМИ вынуждены под​вергать ее критическому анализу, рассматривать с позиции той или иной группы граждан, имеющих по преимуществу собствен​ное видение проблемы. Тем самым они выполняют функцию кри​тики правительства и центров власти. Присущая СМИ оператив​ность публикаций и звучащих в теленовостях оценок событий неиз​бежно повышает активность центров власти. Ведь публичность высказанных позиций, свидетельствующих о степени терпимости населения к тем или иным проблемам и соответственно степени приемлемости соответствующих действий властей, требует уточне​ния или корректировки их деятельности. В ряде случаев скоордини​рованные действия СМИ могут поставить власти перед судом обще​ственного мнения, сформировать атмосферу нетерпимости к тому или иному режиму. Имея столь мощного оппонента, государство стре​мится так решать задачи согласования интересов, чтобы оператив​но и конструктивно реагировать на мнение общественности.
Распространяя политически значимую информацию, СМИ ори- ] ентируют человека на сложившиеся в обществе стереотипы и стан- $■' дарты поведения, помогают ему усвоить прошлый политический опыт, применить те или иные знания в своей деятельности. Пове​ствуя же о прошлом, они способствуют сохранению преемственно​сти политического развития той или иной страны, формированию и поддержанию традиций. Тем самым СМИ выполняют функцию   х передачи социального опыта и социализации граждан.
Очень важна и функция защиты социально «опущенных», отста​ющих слоев населения. Ведь для граждан, обладающих незначи​тельными ресурсами, СМИ подчас выступают единственным сред​ством выдвижения и защиты собственных интересов. Более того, обращая внимание на бедственное положение тех или иных групп, СМИ способствуют повышению этических стандартов в жизни об​щества, распространению чувств справедливости, сострадания и гуманизма.
Активно освещая волнующие как элиту, так и рядовых граж​дан вопросы, СМИ осуществляют функцию присвоения статуса социальным проблемам. Тем самым они вносят свой вклад в фор​мирование «повестки дня» для коммуникации власти и общества,
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принятия государственных решений. Причем зачастую СМИ опе​режают и власти, и общественное мнение в реагировании на те или иные вопросы общественного развития, i       Весьма специфична функция наркотизации, или усыпления ак-
- тивности граждан. На современного человека обрушивается посто​янно разрастающийся и органически сопряженный с развлекатель​ными образами информационный поток. Люди вынуждены про​слушивать и просматривать массу сведений. Это зачастую мешает аналитически осваивать информацию и критически оценивать со​общения.
Еще одна функция, которую выполняют СМИ, — функция опережающей диагностики. Формулируя и ставя перед властью и обществом социальные проблемы, предлагая те или иные модели разрешения конфликтов или выхода из ситуации, СМИ выступа-
,'"\ ют в качестве своеобразного аналитического центра, интеллекту​ального штаба, мозгового ресурса общества и государства.
Эффективность деятельности СМИ
Многосторонний характер деятель​ности СМИ усложняет задачу оцен​ки ее эффективности. Так, в 1920—
1940-е годы XX столетия считалось, что средства массовой инфор​мации могут радикально менять умонастроения людей и вообще обладают едва ли не решающим значением для социальной на​стройки общества. Один из известнейших ученых того времени У. Липпман в книге «Общественное мнение» (1922 г.) подчерки​вал, что хотя «фабрикование согласия» и «способы убеждения» не являются чем-то новым, все же с увеличением тиражей газет «де​магоги» получают гораздо больше возможностей манипулировать общественным мнением. В рамках подобных представлений сфор​мировалась модель «максимального эффекта», по сути утверждав​шая идею всесилия СМИ. И хотя на практике она реализовалась лишь в тоталитарных государствах, а отдельные ученые уже тогда осознавали, что СМИ распространяют знания, которые могут и не влиять на поведенческие установки граждан, все же это сфор​мировало довольно негативное отношение к средствам массовой информации. А их деятельность рассматривалась как пагубная для демократии.
«... Те люди, которые больше других читали и слушали, не только не читали и слышали больше пропаганды своей соб​ственной партии, но также в силу устойчивости своих пред​почтений были наименее склонны к изменению своей пози​ции. А люди, которых легче всего было переубедить — те са-

мые, на которых были нацелены усилия менеджеров избира​тельных кампаний, — меньше всех читали и слышали... По-настоящему сомневающиеся, открытые для новых идей изби​ратели, искренне пытающиеся беспристрастно сопоставить программные положения кандидатов с точки зрения блага для страны в целом, существуют только в льстивой предвыборной пропаганде, учебниках по гражданскому обществу, в кино и в сознании некоторых идеалистов...»9.
В 1940 г. американские ученые П. Лазарсфельд, Б. Берельсон и X. Годе выдвинули идею «двухступенчатого порога коммуникации», согласно которой распространение информации и ее влияние на общественное мнение осуществляются в два этапа: сначала от СМИ оценки транслируются к неформальным лидерам мнений, а уже от них к последователям. В этом контексте они выделяли роль «ин​новационных групп», первыми усваивающих новые ориентиры и продуцирующих их в политической жизни. При двуступенчатой модели коммуникации особое значение придается межличностно​му общению, стандартам информационной среды в публичной сфере, информационным контактам между группами. Именно они выступают механизмами формирования более или менее распрост​раненных и политически оформленных позиций. Кроме того, эта модель исходит из того, что большей информированностью обла​дают те, кто лучше образован или постоянно общается с автори​тетными личностями.
Эти положения получили развитие в 1960-е годы, когда в тео​рии «минимального эффекта» утверждалось, что СМИ влияют только на тех, кто постоянно обращается к их информации. При​чем, как показали исследования П. Лазарсфельда и Б. Берельсона, послания СМИ могут вступать в конфликт с уже обретенными суждениями, нормами или эмоциональными установками, на ко​торые ориентируются люди. Не случайно Дж. Кланнер в книге «Эф​фекты массовой коммуникации» писал, что люди используют ин​формацию СМИ в основном для подкрепления своей позиции. А Б. Коэн полагал, что СМИ не столько влияют на общественное мнение, сколько устанавливают пункты повестки дня разворачи​вающегося в социуме дискурса.
Позже еще более упрочился дифференцированный подход к оценке воздействия СМИ на человека. Так, американцы А. Фес- » тингер и Н. Маккаби предложили даже теорию «сопротивления убеждающей коммуникации», полагая, что индивид обладает вы- < сокой защищенностью от такого типа информирования. А Дж. Зел- ' лер указывал на то, что влияние СМИ с увеличением числа со-
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общений и интенсификацией коммуникационных связей может спадать, поскольку человек просто не успевает реагировать на этот вал информации. Усиления же их воздействия можно ожидать лишь при согласовании и сходстве позиций коммуникатора и реципи​ента, совпадении характера информации с традициями, архети​пами и культурными нормами реципиента. Так что постепенно ученые пришли к мнению, что СМИ в большей степени усилива​ют мнения граждан, чем изменяют их суждения и тем более пове​дение (О. Киф, С. Патерсон, Д. Макквайл).
В целом влияние СМИ на сознание, расстановку приоритетов, убеждение и поведение граждан зависит от ряда факторов. В пер​вую очередь это факторы социального характера: тип взаимодей​ствия СМИ с государством (предполагающий наличие у них того или иного статуса), наличие (отсутствие) прав по отношению к центрам власти, степень реальной защищенности свободы слова и т.д.; сочетание целей коммуникатора и реципиента (предполага​ющее наличие рациональных основ для общения, потребность в информированности, взаимную заинтересованность коммуника​тора и реципиента в знаниях и т.д.).
Специфическое влияние на эффективность СМИ оказывают и корпоративные критерии их профессиональной деятельности (уни​версальность вещания на территории страны, забота о духе нации, удовлетворение запросов меньшинств, формы вещания, свобода творческих работников и т.д.). В. Дауне как-то заметил, что способ​ность человека сделать осознанный выбор не предполагает всесто​ронней и энциклопедической информированности. Читатели буль​варной прессы подчас осведомлены о главных событиях так же, как и те, кто читает аналитическую, качественную прессу. Поэтому обо​значенные критерии распространяются не только на серьезную, но и на желтую (таблоидную) прессу.
Существуют и внутриорганизационные критерии эффективно​сти СМИ. К ним относятся успешное медиапланирование, про​фессиональное отношение журналистов к теме, своевременная доставка информации потребителям и т.д.
• Согласно теории Э. Роджерса массовой коммуникации нет 'нужды влиять на все население. Важно убедить 5% граждан, представляющих критическую для общества величину. После этого идея, которая последовательно проходит пять этапов в своем общении с реципиентом (внимание, интерес, оценка, принятие, подтверждение), уже самостоятельно, используя структуры межличностного общения, «растекается» по всем уровням социальной и политической системы. И это распро-
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странение невозможно остановить. В связи с этим Роджерс вы​деляет несколько категорий граждан: «инноваторы» (способ​ные схватывать идеи на лету), «ранние принимающие» (в ос​новном это лидеры мнений), «раннее большинство» (те, кто раньше основной массы воспринимает новые идеи), «скепти​ки» и «поздние принимающие» (с разной степенью подозре​ния относящиеся к новым представлениям).
Структура СМИ
С политической точки зрения наи-
более важной дифференциацией СМИ является их подразделение на
правительственные, оппозиционные и независимые. Выделение этих категорий СМИ позволяет выявить разные, в том числе и проти​воположные задачи, которые постоянно присутствуют на инфор​мационном рынке. В самом общем плане такая структура показы​вает, что никакие, в том числе и правительственные, постановле​ния не обладают монополией в информационном пространстве, ибо существуют силы, намеренно действующие в целях дискредитации и ослабления влияния официальных властей. При этом независимые СМИ могут усиливать как про-, так и антиправительственные на​строения или же занимать самостоятельные позиции, критически оценивая деятельность тех и других сил. Но в любом случае обще​ственное мнение сталкивается не с однонаправленными, а с раз​нонаправленными информационными потоками, вырабатывая свои оценки и подходы в идейно-конкурентной среде.
Специфический оттенок этой идейной конкуренции придает деятельность центральных и периферийных СМИ. В частности, во многих демократических государствах на местах власть может кон​тролироваться оппозиционными силами и соответствующими СМИ, что нередко выражается в создании информационных ба​рьеров для телетрансляций центральных каналов и препятствий для центральной прессы. При этом в структуре местных СМИ мо​гут отсутствовать свои телеканалы, печатный рынок заполняться только местными изданиями и т.д.
Английский исследователь Дж. Курран предлагает также выде​лять коммерческие СМИ (представляющие частный сектор), граж​данские (отражающие интересы коллективных аудиторий или же всего электората в целом), профессиональные (прежде всего пред​ставляющие мнения профсоюзов), общественно-рыночные (вы​ражающие интересы групп потребителей), СМИ, которые пред​ставляют общие интересы всего социума. Последние охватывают огромную аудиторию, обеспечивают возможность обсуждения об-
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щезначимых социальных проблем, позволяют личности соотнести свои позиции с точкой зрения большинства10. Выделение такого рода СМИ демонстрирует ряд проблем, с которым сталкиваются современные государства на информационно-политическом рын​ке. Например, социальные и политические цели деятельности ком​мерческих СМИ нередко приносятся в жертву большому бизнесу. Иначе говоря, финансовый контроль, скрытое или явное влияние рекламодателей и владельцев оставляют в тени общественно зна​чимые проблемы, если их освещение препятствует получению прибыли. Более того, крупные коммерческие медиакланы пыта​ются монополизировать информационное пространство, диктуя властям свои требования.
В более широком контексте деятельность этой категории СМИ можно рассматривать с точки зрения проблемы обеспечения эко​номической самостоятельности средств массовой информации. Как показала практика, не только капитал, но и само государство со​здает экономические условия, принуждающие СМИ к большей политической лояльности, поощряющие и даже вынуждающие их проводить конформистский курс на информационном рынке. Взяв под свой контроль основные источники экономической поддерж​ки СМИ, особенно в условиях острого политического размежева​ния в переходных обществах, государство и капитал практически уничтожают категорию независимых, нейтральных СМИ, лишая людей возможности свободного и неангажированного выбора по​литических позиций.
Отношения капитала и государства, с одной стороны, и об​щества — с другой, демонстрируют и более глубокое противоре​чие, складывающееся между теми, кто владеет СМИ (и потому имеет возможность что-то сказать обществу), и теми, кто хочет слушать радио или телевидение, но слышать и видеть при этом нечто другое. Таким образом, свобода выбора информации для тех, кто ею владеет, не тождественна свободе ее выбора тех, кто ее потребляет.
Структурными элементами СМИ являются и их различные об​разования, использующие специфические методы передачи ин​формации и установления контактов с гражданами. Прежде всего, к ним следует отнести телевидение, радио и печатную прессу.
Телевидение по праву считается наиболее мощным и эффек​тивным средством массовой информации. Как показывают социо​логические опросы, человек запоминает до 75% видеоинформа​ции. Сила воздействия ТВ складывается из сочетания ряда парамет​ров телепродукции, главный из которых — образность информации,
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предполагающая акцентирование формы ее подачи зрителю. Со​здаваемый зрительный образ политика или отдельного события обладает целостностью, выразительностью и той реалистичнос​тью, которая рождает искренность восприятия. Такой зрительской реакции способствует и его эмоциональное наполнение. Придава​емая таким образом человеку или явлению жизненность, реалис​тичность «включает» психологические механизмы сопереживания, усиливающие восприятие информации.
Одновременно телеобраз содержит и претензии на рациональ​ное, рассудительное и даже обобщенное видение происходящего. За каждым конкретным образом скрывается универсальное содер​жание, которое обеспечивает глубину восприятия. Естественно, телепродукция не может обойтись без художественного, эстети​ческого и культурного оформления. Это придает метафорический характер отображаемым явлениям и еще больше усиливает впе​чатление от увиденного.
Наряду с этим у ТВ существуют и чисто технологические при​емы и способы организации видеоматериала, которые помогают повысить емкость информационного сообщения. Например, соче​тание «бегущей строки» и «картинки» или же монтаж разных сю​жетов и образов повышает информационную насыщенность сооб​щений и привлекает еще больше внимания к происходящему на телеэкране. Излишне говорить, что, обладая такими технически​ми возможностями, ТВ стало одним из основных инструментов политических процессов и кампаний (и прежде всего выборов), а также манипулирования сознанием зрителей.
Впервые телевидение было использовано в политических целях в 1958 г. на президентских выборах во Франции. Первым политиком, который выступил по телевидению США, был Дж. Кеннеди, а телешоу-технологии впервые были использова​ны в США в 1992 г., в выборной кампании претендента на пост президента Р. Перро. Приблизительно с середины 1960-х годов телевидение стало непременным участником и, в общем-то, эпицентром организации выборов и проведения плебисцитов. В настоящее время контроль за телерынками (федеральными, ре​гиональными, местными) является важнейшим показателем ус​пешности избирательных кампаний и вообще политического влияния на население. В Российской Федерации в настоящее время не охвачено общероссийским ТВ около 9 тыс. населенных пунктов, где около 2 млн чел. жителей, а еще 5,4 млн наших граждан могут смотреть только одну телепрограмму.
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и обобщения прочитанного, а в «желтой» (таблоидной), напро​тив, превалирует развлекательное начало.
Очень большим политическим потенциалом обладает и радио. Его коммуникационные возможности обусловлены высокой опе​ративностью распространения информации, способностью к мо​ментальной, в режиме реального времени передаче сообщений ши​рокой социальной аудитории. Многие люди, даже специально не слушая радио, нередко держат свои приемники включенными. И поэтому, хотя радио несколько статично, оно обладает боль​шим, чем ТВ, и практически безграничным характером распрост​ранения информации.
Учитывая же, что технологически, за счет создания акустичес​ких эффектов, радио способно вызывать широкие ассоциативные образы, применять при освещении событий драматургические при​емы, оно в еще большей степени, нежели другие СМИ, может быть использовано для управления и манипулирования настрое​ниями аудитории. Не случайно М. Маклюэн, учитывая эту способ​ность радио к созданию ситуаций, когда слушатель активно до​мысливает исходную информацию, называл его «горячим кана​лом» (в отличие от ТВ, где зрительское соучастие в происходящем и зрительный образ ставят пределы фантазии и потому оставляют этот канал передачи информации «холодным» для человеческого воображения).
Например, использование в течение нескольких лет будди​стской организацией «Аум сенрике» каналов радиостанции «Маяк» привело к такому росту количества приверженцев рас​пространяемого ею учения, что оно в несколько раз превыси​ло число сторонников этой организации на ее родине. И это тем более удивительно, что наши сограждане знали, что руко​водители этой организации были привлечены у себя в стране к уголовной ответственности за причастность к убийству людей и совершение террористических актов.
Своими коммуникационными особенностями обладает и пе​чатная пресса. Ее главным отличительным признаком служит боль​шая рефлексивность при подаче информации. Печатные продукты ориентированы на индивидуальное освоение информации и пото​му предполагают определенный уровень подготовки читателя, его способность к осмыслению событий. Понятно, что получать ин​формацию из газеты может только тот, кто умеет читать, в то время как для получения сведений с телеэкрана или радиоприем​ника этих навыков не требуется.
Такой подход определяет и сюжетно-тематическую направлен​ность изданий. Серьезная пресса делает упор на аналитичность, глубину освещения событий, предполагая критические суждения
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Восприятие массовой информации
СМИ, будучи основными распрос​транителями информации в МИКС, служат также основными инструмен​тами воздействия на общественное мнение и даже управления массовыми и групповыми настроениями. Однако тип информаци​онных отношений, который складывается в конкретной МИКС, и эффективность политических коммуникаций государства и об​щества непосредственно зависят от уровня и характера восприя​тия продукции СМИ.
Понятно, что в каждом социуме существуют свои возможнос​ти, стандарты и, наконец, традиции восприятия медиаинформа-ции. Это зависит от многих, не только социальных (состояния об​щественного мнения, наличия гражданских свобод и т.д.), но и чисто технических факторов (суммарных тиражей газет, объема телевещания, оснащенности населения средствами приема инфор​мации).
Например, в России, несмотря на высокий интерес граж​дан к политической информации и высокий образовательный уровень населения, выпуск ежедневных газет явно недостато​чен: в 6 раз меньше, чем в Японии, в 2,5 и 1,5 раза — по сравнению соответственно с Великобританией и Францией. При этом около 30% граждан сегодня вообще не читают газет".
В самом широком плане можно выделить ряд условий и обсто​ятельств, которые, по мнению ученых, в большей степени воз​действуют на восприятие массовой информации. Прежде всего, это субъективные параметры индивида, так как именно он в ко​нечном счете и является потребителем этих сообщений, а его внут​ренние качества служат своеобразным механизмом отбора посту​пающих сведений о мире политики. Наиболее важным значением обладают следующие из них: тип духовной ориентации людей (сви​детельствующий о степени интереса индивида к ценностным и рефлексивным продуктам); предрасположенность человека к тем или иным способам освоения информации (эмоционально-чув​ственному, рационально-критическому, аналитическому и пр.); уровень духовного развития индивида и его социальных знаний, а также некоторые иные характеристики внутреннего портрета.
Принципиальное значение имеют и параметры текстов СМИ. Здесь первостепенную важность обретают степень полезности ин-
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формации для индивида; адекватность сообщений воспринимае​мым человеком событиям (в том числе и на основе информации, полученной из других источников); пристрастность диагностики событий; семантическая доступность текста; трудность восприя​тия текста; ясность изложения проблемы; авторитет и репутация конкретного СМИ и др.
Третьим существеннейшим фактором, влияющим на восприя​тие информации СМИ, выступает исторический и ситуативный кон​текст, та конкретная ситуация, в рамках которой и складывается коммуникация между человеком и СМИ. В данном случае определя​ющими факторами выступают характер сложившейся политико-ду​ховной атмосферы, влияние внешней (микро)групповой среды, сте​пень независимости индивида от внешнего влияния и др.
Таким образом, человек при восприятии информации может ориентироваться либо на ее источник, либо на коммуникатора, либо на собственные приоритеты, либо на содержание самого со​общения. Но, как показала практика, в любом случае степень вос​приятия информации СМИ в конечном счете будет зависеть от того, насколько совпадают ценностно-смысловые структуры ком​муникатора и реципиента, а также их оперативные (рационально выбранные) планы. Чем выше уровень таких совпадений, тем эф​фективнее восприятие массовой информации.
В каждом обществе существует довольно пестрая, дифферен​цированная картина восприятия массовых сообщений, распрост​раняемых СМИ. Наряду с общесоциальными показателями эффек​тивности восприятия массовой информации в МИКС существуют различные групповые формы и способы взаимодействия со СМИ, что отражается в разных по степени эффективности способах вос​приятия медиаинформации.
Основываясь на различных показателях, ученые определили уровни эффективности восприятия массовой информации и соот​ветствующие типы политических коммуникаций. Так, венгерский теоретик А. У. Хараш выделяет следующие уровни восприятия мас​совой информации:
· нулевой (не расслышал, не рассмотрел);
· уровень идентификации канала передачи информации;
· распознавание речи (языка), интонации сообщения, экс​
прессивного плана речи;
· понимание слов (словосочетаний) и их индивидуальная ин​
терпретация;
· понимание целей коммуникации (социального значения
информации);
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■ понимание образов, закодированных в сообщениях (прово​цирующие личностные смыслы, оценивание, переживания).
Названные уровни восприятия медиаинформации помогают определить критерии регулирования рынка МИКС, сознательно усиливать или ослаблять воздействие СМИ на общественное мне​ние.
По данным социологических исследований, в российском обществе лишь 12—14% населения страны обладают навыками адекватного восприятия общественно-политической информа​ции СМИ; 20—30% — только частично адекватными навыка​ми; 30—35% — неадекватными; 18-25% действуют по установ​ке (т.е. интерпретируют сообщения в соответствии с заранее сформулированной установкой), а 5% вообще не желают всту​пать в коммуникацию с общественно-политическими целями12.
Проблемы в деятельности СМИ в современном мире
Развитие СМИ рождает политичес​кие проблемы в информационном пространстве. Как уже отмечалось, в современном мире качественное
возрастание роли СМИ и включение медиасобственников в струк​туры власти приводит, по мнению ряда ученых, к установлению медиакратии, или такой формы капитализма, «где политики за​висят, а то и неотличимы от держателей экономической власти, вырастающей из контроля над СМИ и культурным производством», в котором «традиционные барьеры, разделяющие политическую и культурную власть, исчезают»13. СМИ стали центральным элемен​том выборов и чем дальше, тем больше усиливают свои позиции в электоральном пространстве.
Сегодня на стенах офисов кандидатов наряду с электораль​ными картами, на которых обозначены уязвимые социальные группы, добавились карты размещения основных медийных рынков. Такие карты демонстрируют, где следует появиться кан​дидату, какие территории наиболее близки к внутренним те​левизионным центрам, где удобнее снимать репортажи со «сво​им» кандидатом, и т.д. СМИ изменили не только электораль​ные процессы, технологии, но и людей, участвующих в выборах. Решающую роль в избирательных штабах играют специалисты по организации взаимодействия со СМИ, на плечи которых ложится основная тяжесть работы с массовым корпусом изби​рателей.
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Возрастание роли СМИ гражданского сектора свидетельствует об усилении развлекательных установок, поверхностности их ин​формационной политики, отсутствии в их работе аналитических подходов. В результате люди читают больше, но понимают в поли​тике меньше. И еще меньше в их сознании формируется критичес​ких оценок. Такое нарастание конформизма неразрывно связано со стремлением отдельных СМИ добиться монопольного положе​ния в сфере формирования вкусов, влияния на процесс осознава-ния людьми структуры своих интересов. В немалой степени этому способствует так называемый новостной тип информирования: свойственная ему эклектическая подача новостей формирует дис​кретность и мозаичность восприятия политического мира, ведет к отсутствию необходимых социальных приоритетов. В результате та​кой информационной политики сужаются возможности для выра​ботки у людей четких политических предпочтений.
Серьезной политической проблемой сегодня является и цензу​рирование материалов СМИ. С одной стороны, в конституциях демократических государств цензура запрещается как средство кон​троля информации, орудие политического произвола, используе​мое для оправдания репрессий в отношении политических сопер​ников, но с другой — существуют проблемы обеспечения государ​ственной безопасности, обусловливающие необходимость исключения определенных дебатов из общественного дискурса, отбора информационных сообщений, повышения ответственнос​ти СМИ.
Существенной проблемой современного этапа политического развития является то, что деятельность многих СМИ (в основном занимающихся «разоблачительной» журналистикой и доводящих до общественного мнения сведения об аферах, теневой жизни по​литиков) зачастую торпедирует общественную мораль. Практику​емый ими стиль критики оппонентов нередко нарушает принятые в обществе приличия, а иногда и правовые ограничения. Чтобы снять такого рода конфликты и предотвратить социальные тре​ния, разжигание национальной розни и прочие негативные по​следствия действий журналистов, в демократических государствах принимаются законы о СМИ, регламентирующие их деятельность и устанавливающие строгие ограничения на распространение пуб​личного слова.
Серьезные проблемы в ряде стран создает деятельность зару​бежных СМИ. В настоящее время основные информационные по​токи в мире контролируются интернациональными центрами (13 стран-доноров дают 90% информационного продукта). Массовый информационный продукт сегодня подчас противоречит некото-
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рым отечественным традициям и отношениям. Крушени ных традиций нередко интерпретируется отдельными пол кими силами как фактор культурной и политической агтх «засилия Запада», иностранного проникновения, увеличивак го зависимость правящего политического режима.
Если оставить в стороне такого рода политические спекулх ции, то можно увидеть проблему распространения массовой куль​туры, которая захлестывает многие не готовые к ее стандартам слои и целые общества. Наряду с усилением и даже повышением некоторых культурных стандартов (особенно в сфере потребле​ния) благодаря ей человек политический становится человеком толпы, действующим по принципу «как все», стремящимся не понимать, а действовать. Таким образом, политические силы дол​жны найти способы адаптироваться к этой интернационализации массовых коммуникаций, сохранив при этом культурную специ​фику своего общества.
Возникающие сегодня политические проблемы показывают, что свобода СМИ не абсолютна. СМИ — и передатчики обще​ственных интересов, и творцы политики. Но высшим критерием их деятельности, высшим благом, которое необходимо защищать вне зависимости от собственных политических предпочтений, дол​жны стать интересы всего общества, представляющего собой не​разрывную часть мирового сообщества. Именно этому должны слу​жить разнообразные информационные тактики и стратегии. В этом смысле в их деятельность следует вмешиваться правительству, чтобы сохранить эти приоритеты и ценности, предотвратить разруши​тельные последствия деятельности масс-медиа, пытающихся мо​нополизировать информационное и политическое пространства.
§ 3. Общественное мнение
Сущность и отличительные         Общественное мнение — это глав-черты общественного мнения     ный партнер государства, СМИ и
других политических субъектов, за​интересованных в расширении своей политической поддержки. С социальной точки зрения это основной источник информации об интересах граждан, механизм выражения их отношения к влас​ти и ее конкретным действиям. Например, опросы общественного мнения служат важнейшим инструментом выявления политичес​ких предпочтений населения (представленных в виде рейтингов лидеров или партий), их отношения к действиям правительства в условиях кризисов и пр.
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Значение общественного мнения как важнейшего контра​гента власти проявилось еще в древности. Так, Протагор гово​рил о «публичном мнении» всего общества, которое способно отличить истину от лжи. В силу этого в гражданской общине он видел не только источник нравственно-правовых сил, но и воз​можность установления социальной меры. Сократ, также прида​вавший большое значение мнению общества, делал акцент на мнение мудрых, которое истиннее мнения большинства. Такой же позиции придерживался и Платон, рассматривавший в каче​стве основного субъекта мнения общества аристократию. Гегель связывал общественное мнение с «совместимостью» единич​ных суждений, которые благодаря наличию в обществе «фор​мальной субъективной свободы» могли подавать власти соот​ветствующие советы»14. В XII в. английский писатель и государ​ственный деятель Д. Солсбери ввел специальный термин public opinion, характеризовавший моральную поддержку парламента населением.
Относительно концептуализированная теория общественного мнения сложилась к 1950-1960-м годам XX в. Однако, несмотря на постоянное стремление к детальному описанию взаимодействия общественного мнения с различными политическими института​ми, ученые не пришли к единому мнению относительно данного феномена. В теории превалирует его понимание либо как социаль​но-психологического состояния общества, либо как совокупности нравственно-этических параметров, либо как оценочной структу​ры. Неоднозначно трактуется и вопрос о субъекте общественного мнения.
Так, Ю. Хабермас понимает под общественным мнением сово​купность позиций людей, обладающих образованностью и владею​щих собственностью, чье групповое мнение претендует на общезна​чимость политических позиций. Н. Луман полагает, что у обществен​ного мнения не существует особых субъектов, а выраженные точки зрения фиксируют лидирующую тему, приковывающую внима​ние людей, чьи взгляды при этом могут быть весьма различными. Немецкая исследовательница Э. Ноэль-Нойман рассматривает об​щественное мнение как совокупность оценок, включающую взгляды людей, не только поддерживающих правительства, но и тех, кото​рые не высказываются в силу либо пассивности, либо оппозици​онности, либо нежелания оказаться в изоляции (так называемая спираль молчания).
Для понимания сущности и природы общественного мнения следует учитывать, что в МИКС часть распространяемых властью
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сообщений не нуждается в одобрении общественным мнением. Как уже говорилось, власть может формировать односторонние ком​муникации без обратной связи. Но наряду с этим существуют и попытки установления контакта с общественным мнением и со всем обществом. Так что обобщив сложившиеся в науке подходы и учитывая непостоянную потребность власти в суждениях граждан, можно сказать, что общественное мнение представляет собой сово​купность суждений и оценок, характеризующих состояние массово​го (группового) сознания, оказывающее влияние на содержание и характер разнообразных политических процессов (изменений в сфе​ре государственной власти).
С этой точки зрения оно является элементом представления центром власти интересов населения, механизмом презентации наиболее острых и значимых для граждан проблем. С содержатель​ной точки зрения это не все массовое сознание, а лишь его вер​хушка, совокупность оценок и представлений, которая объединя​ет ту или иную группу (в том числе и большинство) людей. Фор​мируя духовный климат, влияя на политическую атмосферу в обществе, эти оценки неизбежно приобретают политический смысл и значение для властей предержащих.
Общественное мнение как устойчивый политический механизм презентации социальных интересов возникло в результате разви​тия демократии и институтов гражданского общества. В структуре общественного мнения складываются как массовые, так и локаль​ные точки зрения. Их возникновение и соотношение зависит от уровня конкурентности в обществе, наличия в нем механизмов политической презентации, заявляемых людьми претензий на все​общность собственной позиции.
В качестве объекта общественного мнения могут выступать лю​бые факты и явления социальной жизни (в том числе высказыва​ния отдельных политиков, чья оценка вызывает политически зна​чимую реакцию населения). Таким образом, общественное мне​ние всегда концентрируется вокруг определенных идей и явлений. При этом люди могут многократно изменять свои взгляды и суж​дения, позиции и выводы, интерпретировать одни и те же явле​ния. Высказываемые общественным мнением оценки не всегда адек​ватно отражают события, происходящие в обществе (У. Липпман). В общественном мнении велика роль предрассудков, стереотипов, заблуждений. В силу своего во многом эмоционального характера оно подчас бывает весьма односторонним, предвзятым. Поэтому наряду с позитивным воздействием на власть, стремлением заста​вить государство прислушаться к голосу граждан общественное мнение нередко опасно в силу своей некомпетентности.
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Структура и функции
в структуру общественного мнения,
общественного мнения
как правюю входят массовые (фуП-
повые) настроения, эмоции, чув​ства, а также формализованные оценки и суждения. В этих рамках происходит определенная динамика его развития от абстрактных представлений, неясных и неопределившихся эмоций к более стро​гим и рациональным понятиям и оценкам. В условиях кризиса та​кая динамика отличается крайней противоречивостью, многократ​ным возвращением от более или менее сформулированных оценок к неясным предчувствиям.
Для каждой из этих форм доминирующих в обществе полити​ческих образов существуют особые каналы коммуницирования с властью. Так, чувственные мнения выражаются на митингах, сти​хийных сходках, собраниях. Формализованные же оценки обычно транслируются при помощи выступлений говорящих от лица об​щественности независимых экспертов,- лидеров, в виде газетных статей, комментариев и пр.
К наиболее существенным функциям общественного мнения можно отнести: репрезентацию текущей политики в глазах обще​ственности; обеспечение обратной связи в системе государствен​ного управления, предполагающей коррекцию проводимого ре​жимом курса; повышение степени легитимности правящего режи​ма; социализацию граждан, включающихся в сферу политических отношений.
У общественного мнения нет однозначной направленности на преобразование действительности. Властные органы при принятии решений могут как учитывать (целиком или частично) высказан​ные общественностью позиции и оценки, так и не принимать их во внимание. Однако они должны отреагировать на общественное мнение, зафиксировать свое отношение к нему.
Реалии политической борьбы свидетельствуют о том, что и сама власть порой берет на себя функции выражения общественного мнения. В частности, используя близкие к режиму СМИ, правя​щие круги выдвигают своих «лидеров общественного мнения», распространяют материалы о событиях, определенным образом комментируют их, чтобы создать в обществе необходимое настро​ение. Даются публичные оценки произошедшего от имени тех или иных групп, на которые впоследствии власти реагируют исходя из собственных интересов.
Политическая практика дает примеры многообразных типов общественного мнения, обладающих собственными параметрами. Так, мнения общественности можно различать по характеру их влияния на власть; степени иллюзорности, отражающей господ-
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[ствующие в них заблуждения и предрассудки; уровню конструк-I тивности; степени директивности в отношении власти. Специали​сты выделяют также гомогенные (где идеи и позиции жестко це​ментируют общественное мнение) и негомогенные (в которых конкурируют разнообразные оценки и позиции). В зависимости от формы выражения и степени близости к позициям властей обще​ственное мнение может носить официальный или неофициаль​ный характер. Например, в бывшем СССР большое распростране​ние получили формы «единодушной» (вызванной как работой парторганов, так и пассивностью населения) поддержки населе​нием любых политических действий властей (в просторечии — «одобрямс»).
К универсальным, постоянно проявляющимся свойствам об​щественного мнения относятся: внутренняя противоречивость и :. несбалансированность, создающие возможность переориентации i общественного мнения с одной точки зрения на другую; ситуа-тивность, зависимость от динамики политических изменений; от​носительная устойчивость сформулированных позиций, дающая возможность тиражировать и распространять их быстрее, чем они поменяют значения; упрощенность и поверхностность оценок.
Формирование общественного мнения
Механизмы формирования обще​ственного мнения весьма разнооб​разны и существенно зависят от
способов коммуницирования гражданского общества с властью, уровня институализации демократии, организованности обществен​ности. В самом общем виде различают эмоциональные, стихийные и рационально-сознательные способы его формирования.
Эмоциональные, чувственные способы и механизмы складыва​ются, как правило, на основе межличностной коммуникации. Од​нако должно пройти немало времени, чтобы через такого рода каналы выкристаллизовались групповые позиции и тем более мас​совое мнение. Здесь велика роль механизмов психологического вну​шения, заражения.
Стихийные способы формирования чаще всего основываются на мнении лидера и выступлениях СМИ. В первом случае выска​занные авторитетным лидером позиции оформляют неявно суще​ствующие мнения граждан. Люди присоединяются к ним, усили​вая тем самым их звучание и расширяя их политические возмож​ности.
В рамках данного способа концентрации общественности вок​руг определенных явлений и идей СМИ стремятся избавиться от
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противоречивости в изображении событий, добиться определенно​сти в понимании происходящего. Здесь культивируются определен​ные отношения, эмоциональные состояния, шаблоны и стереотипы. В этом контексте нередко используются методы подсознательного стимулирования: в поток новостей внедряются стандартизирован​ные и упрощенные представления, содержащие определенные оце​ночные ассоциации, стереотипы или стандарты, что вызывает ав​томатическую положительную или отрицательную реакцию обще​ственности на то или иное событие. К таким закрепленным на подсознательном уровне ассоциациям, например, относятся этни​ческие или социальные предрассудки, провоцирующие ценност​ное отношение к проблеме «свои—чужие».
При таком способе формирования общественной позиции вы​сока роль не только лидеров мнений, но и интеллектуальной эли​ты. Однако нет никаких гарантий, что власть и в этом случае будет специально реагировать на высказанные мнения и оценки.
Общественное мнение формируется также в результате дей​ствия специальных структур, партий, движений, аналитических структур, которые на профессиональном уровне занимаются вы​работкой и трансляцией определенных оценок от лица обществен​ности. Такая профессионализация неразрывно связана с укрепле​нием рациональных процедур подготовки общественных позиций, формированием каналов, отслеживанием способов распростране​ния информации и ее доведения до властных структур.
Вопросы для обсуждения
1. Какие информационно-коммуникационные системы существуют в
пространстве политики?
2. Каковы отличительные черты массовой информационно-коммуни​
кационной системы?
3. В чем специфика позиционирования СМИ в политической сфере?
4. СМИ зачастую рассматривают как центральный элемент организа​
ции публичной власти в современную эпоху. Есть ли весомые возражения
этому тезису?
5. В чем специфика действия общественного мнения в формирующей​
ся политической системе современной России?
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Глава 4
НЕМАРКЕТИНГОВЫЕ СПОСОБЫ ОРГАНИЗАЦИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО ДИСКУРСА
§ 1. Сущность и функции политической пропаганды
Маркетинговые и немаркетинговые коммуникации
В современном государстве в поли​тической игре постоянно участву​ют разнообразные акторы, которые обладают не только собственными
интересами в отношении власти, позициями, статусами или ре​сурсами, но и присущими им механизмами получения, особенно​стями восприятия информации, способностями к установлению коммуникационных контактов. Например, большая часть рядовых граждан привыкла получать политическую информацию от СМИ, пользуясь распространяемыми ими оценками или стандартами восприятия тех или иных общественных процессов или конфлик​тов. В то же время государственные органы развивают свои комму​никации, в основном на основе институционального обмена офи​циальными документами и посредством действия специальных информационных служб в процессе оборота формализованных со​общений. Собственные механизмы информационного взаимодей​ствия имеют партии и другие политические и общественные орга​низации. При этом возникновение новых, нестандартных ситуа​ций заставляет их перестраивать привычные коммуникационные методики, обращаться к еще не испробованным технологиям ин​формационного общения.
Длительный исторический опыт информационного общения многообразных структур, институтов, групповых и индивидуаль​ных акторов, динамика их способностей к вступлению в коммуни​кацию сформировали в политическом пространстве различные методы и технологии организации политического дискурса. Одна​ко при всем многообразии практически все их можно свести к двум противоположным по своей природе способам трансляции
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информационных сообщений и налаживанию коммуникации: мар​кетинговым и немаркетинговым.
К маркетинговым относятся такие приемы информационного обмена и формирования осмысленных контактов политических акторов, при которых предоставление информации реципиенту организуется в соответствии с его потребностями, предпочтения​ми и с особенностями его положения в пространстве политичес​кой власти. Как подчеркивают специалисты, «маркетинговые ком​муникации позволяют осуществить передачу сообщений» с целью сделать их привлекательными для аудитории, и в целом они на​правлены на «управление продвижением информации»1. Иными словами, маркетинговые способы информирования и коммуника​ции включают в себя процедуры и технологии, ориентированные , на конкретные потребности актора и предполагающие доставку нужных для него сообщений в нужное ему время и в нужное место. Организованный таким образом информационный поток спрое​цирован на конкретные возможности реципиента в получении и обработке необходимых ему сведений. К основным разновиднос​тям такого рода организации публичного дискурса, как правило, относятся политическая реклама, политический пиар, информа​ционный лоббизм и информационный терроризм.
К немаркетинговым способам организации информационных потоков и политической коммуникации относятся пропаганда, аги​тация и некоторые другие формы обмена и обработки политичес​кой информации. Их отличает то, что они действуют вне зависи​мости не только от информационных потребностей реципиента, но и от многих пространственно-временных параметров сферы политики в целом. При таком способе информирования и органи​зации политических контактов соответствующие каналы общения между акторами формируются только на основе интересов (пози​ций, ресурсов и т.д.) коммуникатора, причем в то время и в том месте, которые он сочтет для этого необходимыми.
Все эти формы организации дискурса игнорируют информа​ционные потребности реципиента, пренебрегают ценностями ди​алога между политическими контрагентами, так как по своей при​роде они носят монологический и односторонний характер. При этом чаще всего такие способы коммуницирования используются для подавления конкурентов, от которых могут исходить иные по содержанию идеи, цели и ценности. Так что в этом смысле немар​кетинговые способы коммуникации тяготеют к известной моно​полизации информационного пространства.
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Сущность политической
Политическая пропаганда (от лат.
пропаганды
propagare — распространять) пред-
ставляет собой основную форму од​носторонней и монологической организации информационных пото​ков в сфере власти, формирующуюся без учета мнений реципиента и на основе остро критического отношения коммуникатора к позици​ям своих конкурентов.
Хотя данный тип коммуникации сложился практически одно​временно с формированием политического пространства, соот​ветствующий термин появился лишь в начале XVII в. (в связи с характеристикой деятельности учрежденного папой Григорием XV миссионерского общества «Конгрегация распространения веры», призванного бороться против еретиков и проповедовать католи​ческую веру).
Однако, несмотря на столь давнее происхождение этого поня​тия, до сих пор не сложилось однозначной оценки сущности рас​сматриваемого способа организации политического дискурса. Так, в католических странах отношение к этому методу коммуникации и по сей день остается весьма положительным, поскольку во гла​ву угла ставится процесс распространения знаний (что вызывает позитивные ассоциации с проповедованием, образованием, про​свещением населения). В этой связи уместно вспомнить, что и в быв​шем СССР — при всем идеологическом характере партийно-госу​дарственной пропаганды — повсеместная пропаганда коммуни​стических идей, пусть и частично, но все же способствовала распространению социальных знаний и тем самым являлась опре​деленной формой образования взрослого населения.
Во многих других, например, протестантских и особенно пост​тоталитарных странах, сложилось преимущественно негативное отношение к пропаганде. Здесь она воспринималась не иначе как способ распространения и навязывания с помощью обмана при​страстно сформулированных идей. Люди, жившие в условиях жест​ких политических режимов, ощущали дефицит духовной свободы. Кроме того, определенную роль сыграло неприятие различных видов манипулирования сознанием, зародившееся еще во времена со​здания доступных лишь посвященным тайных письмен, пристрас​тных сочинений недобросовестных историков, мемуаров приукра​шивавших свои победы военачальников и т.д. .' Относительно систематические академические исследования ( пропаганды ведутся с 20-х годов прошлого века (причем в то вре​мя она охватывала практически все способы политических комму​никаций). К основоположникам этого теоретического направле-
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ния можно отнести немецкого ученого В. Меде, который первым предложил исследовать психологию восприятия информации в рамках изучения политики. Существенный вклад в разработку этих вопросов в 1930-х годах внесли ученые западных стран Л. Терсто-ун, П. Лайкерт, Л. Дуб, а впоследствии Г. Лассуэл, С. Бартлетт, Р. Уайт и др. Активно развивают эти подходы и современные уче​ные — X. Крес, Н. Лайтесс, Г. Джовет, В. О'Доннел, М. Кукас и др. Исследования в этой области привели к появлению взглядов на сущность этого феномена, в том числе и довольно противоречи​вых.
И хотя еще немало ученых не видят отличий пропаганды от других видов коммуникации и сравнивают ее то с рекламой, то с пиар (Ф. Ламлей, А. Майден и др.), все же большинство относятся к ней весьма дифференцированно. Однако при этом многие теоре​тики предпочитают рассматривать политическую пропаганду как исключительно узкую, однонаправленную технологию информа​ционного действия, лишающую людей свободы выбора и нераз​рывно связанную с манипулированием, т.е. обладающую сугубо отрицательным значением (С. Блэк, Г. Блумер, Г. Джовет, Э. Мар​тин). По существу эти ученые придерживаются позиции М. Вер-хаймера, более 50 лет назад предложившего разграничивать про​паганду и просвещение, полагая при этом, что использование дан​ных методов информационного поведения на политическом рынке неизменно несет в себе угрозу качественного видоизменения ком​муникационных процессов.
Другие исследователи исходят из того, что любое масштабное распространение информации невозможно без постановки воспи​тательных задач (К. Поппер), и рассматривают данный феномен в более широких рамках. Пропаганда оценивается ими и с точки зрения качества распространяемых сведений, использования тех​нологий убеждения (Ч: Сипманс). Некоторые американские поли​тические психологи, в частности Э. Аронсон и А. Праткинс, отно​сят к пропаганде любые методы массовой передачи знаний, влия​ния на сознание людей, таким образом, включая в нее методы не только убеждения, но и навязывания идей «приневоленной ауди​тории»2.
Как указывает Т. Треверс-Хили, большинство современных исследователей рассматривают пропаганду как «односторонний процесс, где общественность (или ее определенная часть) стано​вится мишенью (target), а целью (objectives) — изменение обще​ственного мышления или подсказка, как должно вести себя обще​ство (prompt public responsive action)3.
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Отличительные черты
Рационально оценивая различные
политической пропаганды
теоретические подходы, следует,
прежде всего, высветить три основ​ные черты пропагандистского типа коммуникации: целенаправ​ленное распространение информации, игнорирование интересов реципиента и неприятие позиций оппонентов.
Причем первые два параметра не могут иметь только позитив​ной или негативной оценки. Так, придание информационному потоку целевой формы организации отражает характер самой по​литической деятельности актора. В этом смысле пропаганда явля​ется способом информационного обеспечения целей актора, тем механизмом и инструментом, который способен концентрировать и оформлять его политические усилия. О. Томпсон полагает, что в пропаганду «входят почти все аспекты искусства и коммуника​ции»4. Другие ученые, в частности Т. Парсонс, обращают внима​ние на то, что, обладая мобилизующей силой, пропаганда спо​собна изменять политическую ситуацию. В этой связи становится ясно, что она может как содействовать реализации конструктив​ного для общества политического проекта, так и направить его по крайне разрушительному пути развития.
Таким образом, от характера целей актора зависит качество информации, а следовательно, и тип пропаганды, одна из целей которой состоит в переубеждении людей. Как писал Л. Дж. Мар-1 тин, она представляет собой «акт убеждения с помощью инфор-1  мации»5. Пропаганда не обязательно является формой распростра​нения исключительно корпоративных и пристрастных позиций. Она ! может быть и весьма позитивным информационным процессом, ! несущим людям нужную им информацию. Конечно, если даже во имя благих целей массированной пропагандой занимается поли​тический режим и становится при этом единственным источни​ком новостей, то пропаганда как доминирующий способ органи​зации политических коммуникаций приобретает негативный ха​рактер. Как известно, именно тоталитарные системы власти, построенные на информационной монополии правящих режимов, дали наиболее отрицательные примеры подавления политических и социальных свобод граждан.
Все сказанное не отрицает того, что самым глубоким источни​ком пропаганды является необходимость непрерывного распрост​ранения ценностей и целей, обеспечивающих позиционирование политического актора в пространстве власти. Точнее, необходи​мость непрерывного распространения информации о собственных целях, интересах и вообще о своем присутствии в политическом пространстве позволяет разнообразным акторам обособиться от
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иных контрагентов и занять в сфере борьбы за власть собственную нишу или же по крайней мере претендовать на нее (поскольку в политике ничего не дается без борьбы).
Пропаганда прежде всего призвана позиционировать положе​ние того или иного актора, легитимизировать его политический статус, а также способствовать укреплению его властных позиций. Интенсивность же использования пропагандистских методов за​висит от того, насколько критично положение актора и на какие властные ресурсы он претендует. Так что если перед ним стоит задача обеспечить свое политическое выживание или завладеть су​щественными общественными ресурсами, пропаганда становится если не единственной, то основной формой информационного обеспечения его усилий.
Это наглядно проявляется в электоральных процессах. Так, в преддверии выборов, особенно когда происходит системная «рас​крутка» политических фигур общенационального масштаба, более трети избирателей являются объектом постоянного пропагандист​ского воздействия6.
Для характеристики пропаганды важна оценка качества идей, а не сам факт целенаправленного распространения информации. Также нельзя однозначно оценивать и присущий ей монологиче​ский, односторонний характер информирования. Ведь в полити​ческой жизни существует множество ситуаций, когда государству или партии необходимо просто информировать своих граждан, не стимулируя при этом их обратную реакцию, не возбуждая диало​говую, интерактивную связь. Нередко, например, при урегулиро​вании какого-нибудь местного конфликта или же решении специ​альной задачи в системе управления государством, возникают си​туации, когда отсутствие информации у широких социальных аудиторий позволяет сохранить политическую стабильность, не дает возникнуть паническим настроениям, не провоцирует действия протестного характера. И наоборот, очень часто, играя на фор​мальном праве населения знать все о том, что происходит, СМИ искусственно возбуждают политические страсти и дестабилизиру​ют ситуацию. Иными словами, в политике нередко бывают ситуа​ции, когда целесообразно не учитывать информационные потреб​ности массового реципиента. В подобных случаях применение про​пагандистских технологий вполне уместно и конструктивно. Другое дело, что такие ситуации возникают не столь часто, и потому од​носторонний характер пропаганды не следует считать ее положи​тельной характеристикой.
Иначе обстоит дело с оппозиционным характером пропаган​дистского типа информирования. Этот критический настрой на
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отторжение точки зрения оппонентов пронизывает все пропаган​дистские конструкции: и на этапе формирования посланий, и в процессе их распространения. Схематично его можно представить следующим образом:
	Коммуникатор
	
	Противник
	
	Реципиент


Однако в контексте политической борьбы такой критический настрой почти всегда перерастает в искажение воззрений оппо​нента, замалчивание его аргументов, а в ряде случаев приводит даже к попыткам его полного вытеснения из информационного пространства. Это означает, что в политической среде, где исполь​зуются пропагандистские способы организации дискурса, невоз​можно руководствоваться правилами академической дискуссии, взвешенным отношением к позиции оппонента, ее рациональным комментированием. И чем более весомые ресурсы и цели «постав​лены на кон», тем ожесточеннее ведется эта «игра без правил». Так что именно пропагандистские методики и технологии придают политической игре характер «грязного» действа. Поэтому отсут​ствие нейтральности в пропаганде неизбежно связано с подавле​нием точки зрения оппонента и прямым навязыванием реципиен​ту позиции коммуникатора.
Как писал в «Майн кампф» А. Гитлер, «функция пропаган​ды заключается... вовсе не в том, чтобы тщательно обдумывать и взвешивать правоту различных людей. Она заключается в выделе​нии одной правоты, в защиту которой эта пропаганда намерена выступить. Ее задача состоит отнюдь не в объективном исследо​вании истины и последующем изложении этой истины перед массами с академической честностью, поскольку такое исследо​вание способно оказывать предпочтение врагу; ее задача состо​ит в служении нашей собственной правоте, всегда и непоколе-бимо... Как только наша собственная пропаганда признает хотя ] бы слабый проблеск справедливости с другой стороны, закла-, дывается основа сомнения в нашей собственной правоте»7.
Именно в отсутствии нейтральности лежит источник разруши​тельного влияния пропаганды на информационное пространство политики. Ограничивая право человека на информацию, не оста​навливаясь перед искажением иных позиций, пропаганда стремится лишить его собственного видения ситуации, ограничить его волю, подавить инициативу, уничтожить многообразие информацион​ных источников, позволяющих сформировать свою позицию. При-
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чем зачастую пропагандистские тексты основываются на мифоло​гических и идеологических способах отображения мира политики.
Таким образом, пропаганда не исчезнет с политической арены до тех пор, пока политика не перестанет быть способом организа​ции публичной власти. Однако ее роль может существенно менять​ся в зависимости от исторической ситуации, характера режима власти и даже развертывания тех или иных фаз политического про​цесса (проведения или отсутствия выборов, урегулирования круп​ных кризисов и т.д.). Ограничивая плюрализм политического дис​курса и способствуя насаждению авторитарных порядков, пропа​ганда сама ограничена особенностями политического строя. Если она используется в рамках демократии, то испытывает на себе вли​яние традиций гражданского общества, что в целом снижает ее разрушительную роль в этом сложно организованном и духовно свободном обществе. Однако ее влияние достаточно велико при поддержке определенных политических проектов. Иными слова​ми, если у граждан в обществе много источников информации, а власть поддерживает свободу мнений, при которой общественные дебаты и дискуссии являются механизмом выбора политических решений, то информационное поле пропаганды становится более ограниченным, поскольку власти трудно спекулировать на чело​веческих предрассудках и слабой информированности. В этих усло​виях ее применение стимулирует размышления человека о поли​тических проблемах.
История показала, что пока меняются лишь пропагандистские методы, причем не только из-за изменения положения в простран​стве политики тех или иных акторов, баланса сил и других анало​гичных факторов, но и в связи с попыткой пропаганды реализовать свои цели под прикрытием других способов организации полити​ческого дискурса. Пропаганда и сегодня активно совершенствует свои методы, делает их более гибкими, прибегая для этого к ми​микрии и мистификации.
Функции пропаганды
Учитывая опыт применения в по-
литической истории пропагандис​тских методик и технологий, мож​но выделить ряд основополагающих функций пропаганды, кото​рые не зависят от характера режима власти и содержательных особенностей этого способа организации дискурса. К таким функ​циям можно отнести:
■ управление интерпретациями событий на основе убеждения реципиента в правомерности взглядов и позиций коммуни-
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катора. Пропаганда не столько информирует реципиента, сколько стремится перестроить его восприятие таким обра​зом, чтобы создать преимущество исходным оценкам и суж​дениям коммуникатора. В публичной политике она пытается задавать массовой аудитории совершенно определенные об​разцы мышления, оценивания или диагностики событий с целью обеспечить идеологический контроль и унификацию политического мышления граждан. Пропаганда нередко ста​новится орудием политических акторов, стремящихся к мо​нополии на информацию об их интересах и целях; контроль за сознанием, превращающий пропаганду в опре​деленный инструмент более общего, политического конт​роля, который используется для привлечения сторонников тех или иных идей и целей и поддержания их подчиненного положения;
практическая активизация сознания, перевод знаний и пред​ставлений политического актора в сферу поведенческой мо​тивации;
борьба с идейными противниками, нейтрализация враждеб​ных действий, когда структура и содержание пропагандист​ского воздействия сознательно выстраиваются таким обра​зом, чтобы подавить политические позиции оппонентов, снизить мобилизующее воздействие их программ, целей, ценностей. В крайних случаях пропагандистское оформление идеологической борьбы приводит не только к поляризации политического дискурса в обществе, но и к переносу этой атмосферы напряженности из политической сферы на дру​гие виды общественных отношений, в том числе и на част​ную жизнь человека. Наличие данной функции характеризу​ет пропаганду как дихотомическую модель коммуникации; обязательный ответ на выпады политического противника, нейтрализация его усилий, что закрепляет в структуре про​пагандистского действия технологии и процедуры контрпро​паганды.
Типы пропаганды
В ходе многовекового развития про-
пагандистских форм политической коммуникации сложился целый ряд
их разнообразных типов. В современной теории чаще всего выделя​ются следующие:
■ пропаганда действием (предполагающая использование раз​личных видов устрашения реципиента, а также болезненно 106

воспринимаемой аудиторией тематики, например, воспо​минаний о поражениях в войнах или политических бата​лиях);
идейная пропаганда (распространение определенных систем ценностей, целей, «национальных идей» и иных представ​лений, направленных на интеграцию социума в целом или же отдельных политических групп или сообществ); положительная пропаганда, несущая и распространяющая позитивные и конструктивные идеи для всего общества; негативная пропаганда, распространяющая пристрастные идеи и заведомо причиняющие ущерб (психологический и иной) тем или иным слоям населения; социологическая пропаганда (использование элементов по​вседневной предметной среды для создания нередко не​осознаваемых идеологических или политических предпоч​тений людей);
пропаганда средствами искусства (пытающаяся создать сис​тему субъективных привязанностей, внутренней привержен​ности, идейной приобщенности людей к тем или иным док​тринам, концепциям или целям при помощи средств мону​ментальной архитектуры, живописи, графики, плаката и даже музыки);
ретиальная (массовая) пропаганда (рассчитанная на взаи​модействие с массовым объектом, широкой социальной аудиторией и предполагающая использование особых струк​тур, институтов и механизмов распространения информа​ции: СМИ, специальных ведомств и т.д.); аксиальная пропаганда (работа с узкой, специально отобран​ной частью населения);
прямая (явная) пропаганда (использование публичных за​явлений, призывов, открыто звучащая критика в адрес оп​понентов, самореклама и т.д.);
неявная пропаганда (косвенное воздействие на аудиторию, технология задействования различных подтекстов, иноска​заний, скрытых намеков и др.);
официальная пропаганда (технологии, сопровождающие официально заявленные государством или партией цели); неофициальная пропаганда (использование информацион​ных технологий, обеспечивающих продвижение на полити​ческом рынке негласно сформулированных партийным или государственным руководством задач и целей и характери​зующихся по этой причине более конфиденциальным ха​рактером);
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· «белая» пропаганда, которая ведется от имени действующе​
го актора при раскрытии источников и форм распростране​
ния информации;
· «серая» пропаганда (сокрытие источника информации и
использование информационных технологий, функциони​
рующих на грани общественных приличий и расцениваю​
щихся обществом как малодостойные);
· «черная» пропаганда (использование технологий и методик
фальсификации и дезинформации, нарушающих морально-
этические, а временами и правовые нормы данного обще​
ства);
· научная пропаганда (ведущаяся на основе научных доктрин
и концепций с применением вытекающих из их содержания
выводов и рекомендаций).
Характер исполнения обозначенных функций зависит как от внешних условий, так и от особенностей действующего субъекта пропаганды. В определенных странах или в соответствующие поли​тические периоды ряд функций пропаганды может вообще не осу​ществляться (например, «черная» пропаганда в развитых демокра​тических государствах в период между выборами). В то же время в ряде обществ могут складываться и некие частные функции про​паганды (например, сугубо просветительские). По мере развития политики, и особенно формирования медиакратической системы власти, функции пропаганды существенно видоизменяются.
§ 2. Особенности пропагандистских информационных технологий
Пропагандистские методы:
универсальное
и специфическое
Как и любые другие способы орга​низации политического дискурса, пропаганда использует разнообраз​ные приемы информационного воз​действия. В ее арсенале присутствуют как некие общие процедуры, так и те, что характерны только для данного типа немаркетинго​вого информирования. Причинами универсализации ряда инфор​мационных технологий выступают, к примеру, необходимость ис​пользования технических средств распространения информации (от гусиного пера до компьютера), единая (политическая) среда распространения сведений или же по преимуществу базовая струк​тура сообщения (включающая в себя основную часть, которую и необходимо донести до реципиента, а также дополнительную,
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формирующуюся в связи со способами донесения основной ин​формации, т.е. своеобразной упаковкой). Все информационные тех​нологии нацелены на активизацию включенности реципиента в информационный обмен, апеллируют к устоявшимся стереоти​пам и нормам, стремятся переструктурировать идеи и установки объекта информационного воздействия в свою пользу, наладить известный контроль за позитивными и негативными стимулами информирования и т.д.
По этим и другим аналогичным причинам в пропаганде неред​ко применяются те же информационные методы, что и в полити​ческой рекламе, и в системе информирования типа пиара: исполь​зование журналистских комментариев при освещении выступления политика, или сопровождение такого выступления видеорядом, или же, напротив, отказ от оценки событий и т.п. Такого рода приемы определенным образом влияют на восприятие выступающего, выс​тавляют его в выгодном или неприглядном свете и тем самым созда​ют известный дисбаланс в освещении политики того или иного направления. Однако в этом нет ничего противоестественного для политической сферы, которая, как известно, представляет собой конкурентную социальную среду.
В полном соответствии с особенностями политики как особой области социальной жизни пропаганда, как и другие способы ин​формирования, стремится упреждать нежелательную информацию, отводить критику или снижать ее негативные последствия, пред​видеть возражения соперников, избегать упреков в необоснован​ных оценках, ориентироваться на эффекты «коммуникационного резонанса»* и т.д. Одним словом, в известном плане пропаганда ничем не отличается от прочих способов политического информи​рования, которые, как и она, стремятся так строить информаци​онные сообщения, чтобы добиться признания аудиторией своих целей.
Довольно универсальна и структура этих противоположных способов коммуникации, в основе которой — формировавшиеся веками эффективные методы убеждения. Поэтому к различным типам налаживания коммуникации применима и так называемая формула stasm8, предполагающая организацию воздействия на ре​ципиента на основе определения источника информирования (sours) (подлинного или сфабрикованного), времени подачи ин​формации {time), аудитории {audience), предмета сообщения
* Коммуникативный резонанс — способ общения, при котором уровень ин​формационного воздействия ниже, чем достигаемая эффективность.
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{subject), а также миссии {mission), характеризующей связь информа​ции с планами и стратегией субъекта. Объединяют различные спо​собы коммуницирования и более глубокие основания, в частно​сти структура аргументированного информирования. О ее чертах говорил еще Аристотель, предлагавший различать в этом процес​се ряд принципиальных позиций, а именно: источник (этос), по​слание (логос) и эмоции (пафос).
На этих положениях базируется аргументация даже при исполь​зовании противоположных по сути способов организации дискур​са. В этом смысле пропаганда, как и политическая реклама, стре​мится привлечь к своим сообщениям внимание аудитории, сфо​кусировать ее на этой информации, создать благоприятный эмоциональный фон и климат послания, выдвинуть аргументы в пользу своих оценок, создать условия для их оптимального вос​приятия, ответить на аргументацию оппонента, обеспечить при​оритет собственным идеям и подходу.
Специфика
пропагандистских
технологий
Однако наряду с этими универсаль​ными чертами информационных методик, применяемых в сфере по​литики, у пропаганды есть и соб- \
ственные, только ей присущие техники коммуникации, заданные  j ее социальными функциями. Это обусловливает повсеместное рас​пространение техник внедрения идей в сознание, в том числе и тех, которые ориентированы на принуждение, сосредоточены на односторонней аргументации.
Сохраняя нацеленность на убеждение социальной аудитории и контроль за ее поведенческими установками, пропагандистские технологии выступают как предельно эмоционально насыщенные способы передачи информации. Теоретики и специалисты в обла​сти пропаганды давно заметили, что обычный человек довольно сентиментален и потому ориентируется и действует в политике, полагаясь в основном на свои чувства и эмоции. По этой причине в основе пропагандистских методик лежит стремление подавить реакции разума, запрограммировать реальное поведение человека в сфере борьбы за власть. Так, Гитлер, вождь государства, создан​ного в значительной степени благодаря широкому применению пропагандистских методик, писал, что воздействие пропаганды \ «должно быть нацелено главным образом на эмоции и только в 1 очень ограниченной степени на... интеллект»9. И добавлял, что «сле​дует избегать чрезмерных интеллектуальных запросов по отноше​нию к нашему народу...»10.
ПО

В связи с этим уместно вспомнить, что многие публичные информационные акции в Германии в 1930-х годах (ночные факельные шествия отрядов СС, многотысячные митинги и театрализованные представления) предпринимались именно с целью оказать эмоциональное воздействие на массовое созна​ние, «заразить» людей определенным психологическим настро​ем, подавить внутреннее сопротивление стоящим за этими дей​ствиями идеям, добиться сплоченности общества, подчинить его единой политической воле. Точно такой же методики при​держивались и аналогичные политические режимы в Китае, бывшем СССР, где помимо массовых театрализованных зре​лищ практиковались публичные казни, политические процес​сы или иные акции, эмоционально воздействующие на обще​ственное мнение.
Чтобы эмоциональная форма не подавляла содержание пропа​ганды, использовавшиеся техники насыщались глубоким симво​лическим значением. Это сближает пропагандистские технологии с приемами, характерными скорее для мифологического сознания. Способствуя созданию дихотомических картин идеализированно​го, преображенного мира в сознании человека, подобные техники давали людям возможность легко угадать заданные политические приоритеты, проникнуться их положительным духом. Такое заим​ствование приемов вполне объяснимо, поскольку в пропагандис​тских проектах абстракции всегда имеют большой удельный вес, позволяя представлять иллюзорное будущее, приукрашивать пред​лагаемые варианты социального развития.
Вообще символизация довольно часто используется в про​пагандистских целях. Для того чтобы оправдать мало популяр​ную среди населения войну, лидеры государства нередко со​вершали некие знаковые для общественности поступки (на​пример, могли дружески побеседовать с простым сержантом, прилюдно вручить инвалиду орден, навестить семью погибше​го солдата и т.д.), которые замещали в общественном мнении размышления о причинах войны, ее характере, обоснованнос​ти потерь. Не случайно Сталин говорил, что смерть одного сол​дата — это трагедия, а смерть миллионов людей — простая статистика.
Как уже говорилось, пропаганда стремится к максимальному расширению аудитории и, следовательно, делает акцент на работу с массовой аудиторией, поэтому она способна апеллировать толь​ко к тем оценкам, которые разделяет большинство населения. Ис-
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пользование и соответствующая интерпретация именно этих опор​ных для пропаганды моментов дают ей возможность более прочно закреплять в общественном мнении нужные идеи и установки.
Приоритеты массовой аудитории задают и особые приемы взаи​модействия с ней. К их числу можно отнести введение оценок че​рез противопоставление позициям конкурентов, а также упроще​ние и многократное тиражирование оценочных реакций по тем или иным информационным поводам (У. Сиймен). Вновь сошлем​ся на авторитет идеологического творца немецкого тоталитаризма доктора Геббельса, который утверждал, что «пропаганда... всегда должна быть простой и без конца повторяющейся. В конечном сче​те самых существенных результатов во влиянии на общественное мнение достигает только тот, кто способен свести свои проблемы к простейшим выражениям и у кого хватит смелости постоянно повторять их в этой упрощенной форме, несмотря на возражения интеллектуалов»". По сути, пропаганда превращается здесь в мето​дику «промывания мозгов».
Однако следует учесть, что настойчивая и повсеместная про​паганда не означает использования примитивных, «топорных» ме​тодов информирования. Скорее напротив. Для пропаганды, решаю​щей задачу реального, а не показного контроля над сознанием граж​дан, характерны высокая избирательность коммуникационного влияния, стремление учитывать возрастные, демографические, социальные и иные параметры аудитории, ее осведомленность о предмете, понимание конкретного состояния «противника» (на​пример, когда «мишень» пропагандистской атаки уделяет мало внимания обработке информации) и т.д.
Из широкого арсенала стимулов восприятия людьми инфор​мации пропагандистские методики выбирают прежде всего довери​тельное отношение человека к ее получению. Одновременно наряду с подобными тонкими методами пропагандисты используют и бо​лее простые: например, ищут предмет слепой приверженности лю​дей, а затем играют на этом фанатизме. Однако в любом случае про​пагандистская информация кодируется и доносится так, чтобы со​здать так называемый импликативный эффект, т.е. обеспечить такую самооценку реципиента, когда он сохраняет уверенность, что рас​пространяемые идеи он выбрал свободно и самостоятельно.
«Вот в чем секрет пропаганды, — писал все тот же Геб​бельс,— тот, кого предполагается убедить, должен быть пол​ностью погружен в идеи этой самой пропаганды, не замечая
при этом, что ими поглощен»'
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Еще одна общая отличительная черта пропагандистских техно​логий — устойчивость на политическом рынке. Это во многом объяс​няет, почему пропагандисты с таким упорством отстаивают соб​ственные позиции и довольно часто применяют агрессивные при​емы коммуникации. Заложенные в пропаганде идеи просто так никогда не «уходят» из дискурса и, даже подвергаясь ожесточен​ным атакам, используют любую возможность, чтобы сохранить свое информационное присутствие.
Деятельность пропагандистов направлена на подрыв способ​ности оппонента выдвигать контраргументы, перехватывать ини​циативу. Обобщенно все техники противодействия пропаганде мож​но охарактеризовать как контрпропаганду. В ее рамках нередко ис​пользуется цензурирование информации, а место обсуждаемых идей заменяют личные нападки на оппонента, имеющие целью спро​воцировать у него «чувство вины» за свои действия, и другие тех​нологии.
Логику поведения пропагандистов в политическом дискур​се неплохо объясняет тактика, предложенная еще Цицероном в борьбе с юридическими оппонентами. В частности, говоря о способах противодействия сопернику, он предлагал вначале придерживаться тактики отрицания фактов, затем оспарива​ния самого произошедшего действия, впоследствии рекомен​довал подвергнуть сомнению качество самого деяния и, как следствие, — самого свидетеля.
Какие же конкретные информационные технологии соответ​ствуют изложенным принципам? Среди множества используемых приемов налаживания такого типа коммуникаций назовем, на​пример, диверсию внимания — технологию сосредоточения вни​мания общественности на малозначимых событиях, чтобы засло​нить невыгодные пропагандистам политические события. Весьма характерна для пропагандистских приемов и техника, условно на​зываемая повозкой с оркестром. Применение такого рода приемов направлено на то, чтобы заставить отдельного человека (или груп​пу людей) присоединиться к распространяемой точке зрения, по​ступить «как все», без колебаний выступить «единым фронтом», не остаться «белой вороной». Но поскольку даже при усиленной пропаганде сделать это затруднительно, то, как правило, такие технологии часто лишь создают видимость всеобщего «единения», «одобрения», «участия». Однако при тоталитарных режимах это был едва ли не основной прием налаживания массовой коммуникации. Как провозглашал Гитлер, идеалом его государства должен стать лозунг: «Один рейх, один фюрер, один народ».
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Весьма характерны для пропаганды и методы фрагментации и вала информации («белого шума»). Речь идет о таких способах ин​формирования, когда либо весь информационный поток предель​но сегментируется, дробится на ряд сведений, не имеющих внут​ренней связи, либо, напротив, информация подается без коммен​тариев специалистов, что называется, единым (необработанным и в результате столь же малосвязанным) потоком, в котором при всей видимости «информирования» человек не может отделить су​щественное от несущественного, уловить суть происходящего. В ко​нечном счете он утрачивает ориентацию в политическом простран​стве, становясь заложником «информаторов».
Значительный манипулятивный потенциал заложен и в при​еме ложных аналогий, представляющем собой способ проекции (путем внешних сравнений) на субъекта (в основном оппонента) негативных намерений или действий, которые он не совершал. По сути, это форма закамуфлированного обвинения субъекта в гипо​тетических преступлениях, для которых якобы имеются все осно​вания. (Здесь уместно вспомнить Высоцкого: «нашего соседа заби​рают, потому что он на Берию похож».)
В информационном пространстве постоянно присутствует и так называемый объективный подход, т.е. пристрастный подбор и ком​ментирование фактов (в том числе и за счет включения посторон​них, не относящихся к делу сведений и даже сознательной фабри​кации событий), направленных на то, чтобы сформировать некую «очевидную» для общественного мнения социальную тенденцию или же политическую линию поведения субъекта.
Очень близка к этому методу техника набора аналогий — со​знательное конструирование фактов, сопровождающееся подбо​ром соответствующих ярких метафор, способных запрограммиро​вать отношение человека к определенному объекту.
Различные приемы семантического манипулирования, т.е. мно​гозначного толкования явлений, задающих противоречивые смыс​лы, характерны для пропаганды. Их задача — ввести в политичес​кий дискурс такие термины и номинации, которые закрепляли бы в обыденном словаре (и сознании) человека искусственно за​данные смыслы и акценты в трактовке событий. В целях более проч​ного усвоения этих смыслов используются характерные для ауди​тории сленг и жаргон, просторечия, метафоры и гиперболы, иди​омы и т.д. Например, человек, собирающий сведения за границей в пользу нашей страны, объявляется «разведчиком», а в пользу другой стороны — «шпионом».
В пропаганде используются и другие, порой значительно более сложные, многоходовые технологии, присущие государству как
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наиболее крупному субъекту пропаганды. Государство, точнее кон​тролирующий этот институт политический режим, самой веской причиной необходимости постоянно прибегать к пропаганде выд​вигает обеспечение стабильности. Оно шире всех прочих акторов f применяет пропагандистские технологии и имеет больше возмож​ностей для их включения в общественные дискуссии. Более того, именно политический режим использует в пропаганде государ​ственные символы, играет (или паразитирует) на патриотических чувствах и ценностях. У государства самая выгодная стартовая по​зиция и для завоевания аудитории.
В качестве наиболее важной пропагандистской технологии ре​жим применяет различные способы ограничения оборота инфор​мации: от законов до цензурирования сведений, выходящих на политический рынок. Этому политическому актору присущи и осо​бые формы ведения пропаганды: например, распространение пра​вительственных клипов, изготовление фильмов с «разоблачени​ем» противников, организация политических дебатов и конферен​ций зрителей, использование административного ресурса при формировании политического дискурса и т.д.
Манипулятивные технологии       Особым, а по мнению некоторых
в структуре пропаганды
исследователей, и наиболее пока-
зательным для пропаганды спосо​бом информирования считается манипулирование — форма управ​ления мышлением и поведением реципиента, противостоящая его самостоятельному выбору и ведущая к его неосознанному или малоосознанному подчинению коммуникатору. При таком способе общения когнитивные образы, заранее заданные коммуникатором, превалируют над самостоятельной оценкой и диагностикой реци​пиентом ситуации, что в дальнейшем сказывается и на его дей​ствиях.
«При анализе политических процессов мы в большей сте​пени сталкиваемся не с подлинной, а со сфабрикованной во​лей... воля народа есть продукт, а не движущая сила политиче​ского процесса»13.
Специалисты отмечают, что манипулирование как форма воз​действия, особый метод информирования предполагает отноше​ние коммуникатора к реципиенту как к средству для достижения своих целей, стремление к получению одностороннего выигры​ша, характеризуется скрытыми способами воздействия и исполь-1     зованием разнообразных слабостей оппонента14. Наличие подоб-
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ных свойств приводит к тому, что создается устойчивое домини​рование информационной модели коммуникатора над моделью ре​ципиента. Тем самым исходные цели коммуникатора получают пре​восходство, подчиняя себе все компоненты анализа реципиентом событий, определение им способов целедостижения и другие ас​пекты выстраиваемой коммуникации. Таким образом, манипули​рование представляет собой методику информационного продви​жения скрытых политических смыслов, тех подтекстов, которые по ряду причин не могут быть введены на политический рынок в явной, открытой форме. Но в то же время оно должно обеспечить поддержку того актора, в отношении которого и предпринимают​ся такого рода действия.
Например, во время вьетнамской войны, не всеми одоб​рявшейся в обществе, администрация президента США Р. Ник​сона организовала более 50 тыс. писем поддержки, якобы по​лученных главой государства от своих сограждан. Это широко разрекламированная фабрикация имела успех и помогла пра​вительству проводить эту внешнеполитическую линию.
Представляя собой двухъярусную систему диагностики собы​тий (когда оценки коммуникатора подавляют оценки и суждения реципиента), манипулирование одновременно предполагает и ис​пользование таких инструментов, которые внешне маскируют при​менение этой моделирующей мышление реципиента информаци​онной технологии, затемняют намерения источника сообщения, трансформируют его истинные смыслы и замыслы. Однако учиты​вая специфику политического пространства (в частности то, что оно выстроено по законам конкуренции, а соперники стремятся обыграть друг друга, порой не слишком заботясь об этических нор​мах), манипулирование в известной степени можно считать уни​версальной технологией коммуникации, которая используется как в маркетинговых, так и немаркетинговых способах информирова​ния. Применение этой принижающей самостоятельность реципи​ента технологии объективно обусловлено низкой (по сравнению с профессионально занимающимися политикой людьми) компетен​тностью массовой аудитории. К тому же люди не могут быть посто​янно включены в процесс принятия решения всех, в том числе и весьма специальных, вопросов (например, в сфере государствен​ного управления или распределения партийных финансов и т.д.).
В том случае, если эта методика применяется в русле марке​тинговых и как бы «уважающих» статус реципиента систем инфор​мирования и коммуникации, манипулирование проходит, условно 116
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говоря, в мягком режиме. Во-первых, такие технологии не исполь​зуются постоянно, во-вторых, как правило, не допускаются круп​ные уловки и трюки по отношению к реципиенту, а тем более пря​мая ложь и дезинформация населения. В-третьих, они направлены только на отдельных контрагентов (например, такие акции приме​няются по отношению к массовой аудитории, но при этом дально​видные политики никогда не вводят в заблуждение прессу). Пропа​гандистское манипулирование предполагает применение иных спо​собов, а следовательно, обретает другой смысл. Его основная задача — скрыть политическую реальность от населения за разго​ворами об этой реальности, задать способы интерпретации собы​тий, ориентируясь на выгоду манипуляторов.
В рамках пропаганды манипулирование ведется на основе сис​тематического применения дезинформации. Данная методика пред​ставляет собой технику сокрытия сведений, искажения сообще​ний, распространения ложной информации или же подмены ис​тинных сведений ложными. Правда, А. Мейерхоф считал, что пропаганда не обязательно должна искажать правду. Иногда впол​не достаточно, а может быть, и значительно эффективнее для ком​муникатора использовать комбинации отобранных заранее истин, полуистин и заведомой лжи. Но в любом случае такие приемы на​правлены на сознательное введение реципиента в заблуждение.
Конечной, собственно политической целью дезинформации является провоцирование оппонента на неподготовленные действия или же желание направить его активность в невыгодное для него русло. В результате использования дезинформации, как правило, происходит дискредитация реципиента в сфере конкуренции за власть. А это в свою очередь позволяет применить к нему более жесткие или ранее не применявшиеся нормы и санкции (или же оправдать в общественном мнении их возможное использование).
Чаще всего к дезинформации прибегают во время принятия каких-то важных решений, причем обычно используют источник, вызывающий у реципиента доверие. Столь же тщательно выбирают наиболее удобный момент. Как правило, при запуске «дезы» стро​ится длинная цепь информационных посредников, чтобы комму​никатор мог «замести следы». Для большей достоверности пользу​ются технологиями распространения слухов, «слива», «утечек» или передачи информации из «конфиденциальных источников».
Стремясь овладеть сознанием людей, пропаганда нередко пре​вышает психические возможности человека рационально воспри​нимать информацию. В частности, применяются методики донесе​ния информации, в основе которых лежат технологии, позволяю​щие влиять на подсознание человека, подкорковые механизмы его
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мышления, т.е. действия пропагандистов направляются в обход контроля сознания за внешней стимуляцией. Такой переход от тех​ник убеждения к техникам внушения называется методом индокт-ринации.
Манипулятивные методики пропаганды часто сочетаются с постоянной игрой на предрассудках и заблуждениях человека, а также использованием устрашения (угроз, наказаний, санкций). Это не просто антигуманная, но и антипросветительская методи​ка, сужающая возможности человека в понимании мира политики. Используя манипулятивные техники, пропагандисты нередко от​казываются от морально-этических стандартов политической игры, дегуманизируют образы жертв политического противоборства, раз​рушают у людей представления об общей судьбе народов, мира. Пропагандистское манипулирование создает у населения иллю​зию исполнения самых несбыточных надежд, потворствует завы​шенным ожиданиям людей. Затем авторы подобных проектов ци​нично используют простодушно настроенных граждан.
К манипулятивным технологиям относятся такие техники, как личные свидетельства (т.е. привлечение для доказательства своих подходов оценок человека с улицы, лидера или специалиста, чей образ и авторитет представляет наиболее приемлемую «упаковку» для соответствующей идеи), различные способы «героизации дейст​вительности» (заставляющие людей повторять чьи-то «подвиги»), логические «ловушки», которые искусственно создают некие проти​воречия в оценке ситуации, а затем предлагают человеку «единствен​ный выход» из ситуации. Показательно в этом плане использование так называемого эффекта когнитивного диссонанса (Л. Фестингер). Человека, сталкивающегося с двумя несовместимыми оценками событий, подводят к тому, что способ ослабления этого внутрен​него конфликта неразрывно связан с сохранением личного досто​инства. А это требует от него внутреннего согласия с предлага​емым способом искажения информации.
§ 3. Агитация
Сущность и отличительные особенности агитации
Агитация (от лат. agitatio — приве​дение в движение) как разновид​ность немаркетинговых коммуника​ций при сохранении характерных для этого типа информацион​ных обменов основной акцент делает на изменение практической У активности поведения реципиента. Если пропаганда создает и рас-] пространяет некие мыслительные схемы, то агитация пытается
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стимулировать поведенческую активность людей, стремясь наса​дить определенные культурные образцы их поведения и взаимо​действия в сфере политики. Иными словами, информационное воздействие на политического актора в рамках агитации рассмат​ривается как предпосылка достижения конечной цели, а именно: заставить его оказать практическую поддержку политическому кур​су, партийной программе, линии поведения определенного ли​дера.
В известном смысле агитация представляет собой составную часть пропаганды, поскольку также нацелена на управление сознанием реципиента. Однако особенность ее строения состоит в том, что главным приоритетом при распространении информации стано​вятся не все, а только определенные элементы человеческого мыш​ления, те, которые «отвечают» за побуждение практической дея​тельности людей.
В политической истории существует немало примеров форми​рования и распространения информационных продуктов с целью изменить практическое поведение людей.
Причем эту особенность некоторых информационных по​сланий заметили еще в древности. Например, в древнеисланд-ском своде законов было запрещено сочинять и исполнять так называемые ниды — определенные тексты, обладавшие, по мнению современников, магическим свойством поражать со​знание человека и видоизменять его поведение. Такой же ста​тус имели и стихи, предназначенные женщинам. По существо​вавшему тогда мнению, они подобно приворотному зелью могли изменить судьбу человека, и потому на их распространение налагался запрет.
Интенсивность агитации, ее формы и иные существенные па​раметры разнятся в зависимости от конкретных задач (например, нужно ли способствовать поддержке инновационного политиче​ского курса правительства или необходимо обеспечивать проведе​ние привычной для населения политической линии, воспрепят​ствовать политическому курсу противника или же сохранить ло​яльность действующему режиму и т.д.). Исходя из функционального предназначения и строится агитация. В результате транслируются не все компоненты идеологической системы, а лишь те, которые непосредственно стимулируют поведенческие реакции. По этой причине основной идейный материал, с которым «работает» аги​тация, сосредоточен в основном в программных документах партий и правительств, политических требованиях и директивах, лозунгах и призывах. Агитация распространяет те информационные про-
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дукты, в которых общеполитические идеи и ценности, идеалы и принципы политического движения или, условно говоря, соци​альная философия соответствующих акторов выражена наиболее концентрированно — в конкретных целях, соединяющих базовые политические представления с решением практических задач.
Например, в деятельности властей США, пытавшихся сфор​мировать мировую коалицию против международного терро​ризма, а впоследствии «наказать» Ирак за разработку массовых вооружений, были хорошо заметны два способа информацион​ного давления. Во-первых, американцы активно использовали определенную систему доказательств о возникновении новых политических условий и, как следствие, вступлении всех циви​лизованных стран в фазу противостояния с мировым террориз​мом и его носителями. Эта пропагандистская конструкция хоро​шо просматривалась в идеологии противодействия «мировому тер​роризму», «оси зла» и иных сопутствующих им идеях. США оказывали информационное давление на все страны, в поддерж​ке которых они были заинтересованы, прибегая в каждом случае к конкретным аргументам, которые заставляли партнеров делать нужный шаг в нужном направлении. И здесь уже общеполити​ческие декларации соединялись с предметно направленными формами воздействия, значимыми для каждой страны.
Приведенный пример демонстрирует и то, что агитация стре​мится к аккумуляции, концентрации воздействия транслируемого ею идейного материала на сознание конкретного реципиента. Ее \ основными «мишенями», способными трансформировать идеи в поведенческие практики, становятся мотивации и установки реци​пиента. Эти компоненты сознания наделяются сугубо конкретны​ми значениями, которые способны персонализировать распрост​раняемую информацию с учетом всех особенностей реципиента. При таких условиях появляется возможность не только соединить внешние для реципиента цели с его внутренними представления​ми, но и добиться их непосредственного влияния на поведенчес​кие практики человека.
Агитация в еще большей степени, нежели пропаганда, спрое​цирована на использование эмоциональных компонентов сознания реципиентов. А настойчивость и агрессивность информационного давления становятся едва ли ни основными формами ее политичес​кого существования. Ведь именно эмоциональная доминанта «соби​рает» и концентрирует идейный материал, а способы ее распростра​нения в публичном пространстве сродни психологической «заразе» (Г. Лебон), которая при всем своем напоре и агрессивности не чура-120

ется и многочисленных тонкостей, и изысканных техник внуше​ния, рассчитанных на особенности восприятия каждого конкрет​ного реципиента.
Даже если вспомнить действия «телекиллера» С. Доренко, который в избирательной борьбе 2001 г. дал ставшие поистине классическими примеры наиболее грязной и чрезвычайно аг​рессивной агитации против политических противников своих хозяев, то и здесь можно увидеть холодный расчет на потрясе​ние сознания телезрителей, ранее еще не встречавшихся с та​кими масштабными и циничными приемами публичного ин​формирования.
Агитационные технологии
Понятно, что сверхэмоциональная
заряженность агитации обусловлена
применением соответствующих технологий. При агитационном ин​формировании активно используются приемы, характерные и для пропаганды. Однако агитация сохраняет и собственный информаци​онный потенциал, но при этом более широко и специальным обра​зом использует различные психологические методики, позволяю​щие стимулировать поведенческие реакции. Безусловным принци​пом применения агитационных техник выступает постоянная контаминация вербальных и иконических сообщений (соединение словесных и визуальных способов передачи информации), усили​вающая воздействие политических идей и целей на различные слои населения.
Для агитационной «упаковки» информации весьма часто прибе​гают к различным психологическим эффектам. Например, учитыва​ются свойственные человеческому сознанию процессы преодоления (блокирования, вытеснения на периферию сознания) тревожной информации; активизация чувственного восприятия людьми потен​циальной опасности (страха); «оглушение» сознания при обраще​нии к неким «болевым» точкам аудитории (негативным воспомина​ниям и прочим создающим внутренний дискомфорт представлени​ям); механизмы «фильтрации» (выведения определенной информации из памяти в область активного сознания) и идентификации (пред​полагающей проецирование или отнесение отрицательных оценок на противника, а позитивных — на себя) и др.
Показательна в этом смысле методика нейролингвистического программирования (НЛП, Р. Бэндлер), одна из наиболее эффек​тивных технологий управления мышлением и поведением челове​ка. Данная методика базируется на представлениях, что поведение человека основано на неврологических реакциях, благодаря кото​рым происходит определенное упорядочивание мыслительных и
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поведенческих реакций перед вступлением в коммуникацию. Под​разумевается наличие неких внутренних алгоритмов, которые мож​но сознательно активизировать и использовать при информацион​ных взаимодействиях, организуя идеи и поступки человека.
С технологической точки зрения НЛП — это довольно целост​ная методика построения коммуникации, использующая невро​логические реакции видения, слушания и восприятия. Например, такой прием, как техника «якорения», представляет собой меры по формированию поведенческих стимулов человека в соответствии с его внутренним психическим состоянием; помещение сообще​ния в доступные для человека, но разнообразные смысловые рам​ки, задающие направленность его мышления и поведения. Таким образом применяется технология рефрейминга, а дезориентация актора посредством «наложения» смыслов и означает собственно процедуру «разрушение якорей».
В агитации используются и другие аналогичные технологии. Они либо направлены на проникновение в сознание реципиента замас​кированных в информационном сообщении связей (ассоциативные методы), либо возбуждают в сознании людей так называемые дрем​лющие эффекты (в силу чего информирование об определенных со​бытиях неизбежно вызывает у человека чувство настороженности или, напротив, только позитивные оценки). Такие методики на​правлены на то, чтобы распространяемая информация «западала в душу», разъедала сознание человека или делала его зависимым от внешнего воздействия, вызывая, к примеру, устойчивое стремле​ние присоединиться к сильному лидеру, следовать подсказанным извне жизненным примерам.
Весьма характерно для агитационного воздействия стимулиро​вание некритических мыслительных реакций, способствующих \ разрушению рациональных оснований сознания и формированию фанатизма. Именно с их помощью воспитываются политические террористы, самоубийцы, способные ради достижения полити​ческих идей или целей поставить под угрозу не только собствен​ную жизнь, но и жизни многих других людей.
Институциональные
особенности
позиционирования агитации
и пропаганды
в политической сфере
Поскольку пропаганде и агитации присуще непрерывное стремление к сохранению устойчивости своих информационных потоков, а так​же расширению объема аудитории, то это обусловливает связь форми​руемого ими дискурса с организационными изменениями в поли​тической сфере.
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В истории немало примеров того, как в различных странах аги​тационно-пропагандистская деятельность велась специальными структурами и институтами. Например, в нацистской Германии и бывшем СССР для такой работы были созданы разветвленные структуры— агитпропы, имевшие свои подразделения не только в этих странах, но и за рубежом. Более того, с этой же целью широ​ко использовались и информационные структуры иностранных государств. Например, гитлеровцы во время войны нанимали в США рекламные фирмы, в задачу которых входило создание на местном информационном рынке более благоприятного облика агрессив​ной политики фашистского режима.
В современном мире есть и более свежие примеры такого рода действий. Так, под президентские выборы 2001 г. в Бело​руссии Г. Лукашенко создал целую пропагандистскую надстрой​ку, и прежде всего Государственное управление по идеологии (ГУИ), чьи рекомендации в предвыборный период были обя​зательны для всех государственных органов. Над ГУИ сформи​ровали еще один орган — Консультативный совет по идеоло​гии при президенте страны, возглавляемый лично Г. Лукашен​ко. В рамках этой политики на всех госпредприятиях с 1997 г. были введены должности заместителей руководителей по иде​ологии; в стране ежемесячно проводились политдни, подавля​лась оппозиционная пресса, ставились препоны для иностран​ных журналистов. Главной задачей этой агитмашины было обес​печение благоприятных для действующего режима результатов выборов.
Для достижения своих целей государство использует агитаци​онно-пропагандистские структуры двух типов: собственно государ​ственные и сторонние (например, консалтинговые фирмы). Это говорит о том, что даже специализирующиеся на установлении связей с общественностью консультационные фирмы в своей дея​тельности могут не только руководствоваться принципами пиар или политической рекламы своих клиентов, но и достигать сугубо пропагандистских и агитационных целей. Причем по мере демок​ратизации общества институциональные структуры пропагандис-тско-агитационного типа не отмирают, а только сужают сферу своих действий. Пока существует политика, будут существовать и специ​альные политические институты, поддерживающие применение немаркетинговых способов коммуникации.
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Вопросы для обсуждения
1 В чем практические различия применения маркетинговых и немар​
кетинговых способов организации политического дискурса?
2 Какие существуют основания для позитивной трактовки полити​
ческой пропаганды?
3 Почему манипулирование может считаться универсальной техно​
логией обмена политической информацией?
4 Какова судьба немаркетинговых способов организации политичес​
кого дискурса в информационную эпоху?
5 В чем специфика агитационно-пропагандистской деятельности в
современной России?

Глава 5
МАРКЕТИНГОВЫЕ СПОСОБЫ ОРГАНИЗАЦИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО ДИСКУРСА
§ 1. Политический рынок
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Сущность политического рынка
Как уже отмечалось, маркетинго​вые способы организации полити​ческого дискурса направлены на
отбор, форматирование и распространение информации в соот​ветствии с интересами и запросами ее потребителя. Маркетинг ори​ентирован на сбыт продукции. К этим способам поддержания ком​муникации относятся пиар, политическая реклама, информаци​онный лоббизм, информационный терроризм и некоторые другие, более частные разновидности. Их политическое значение в совре​менном мире растет столь стремительно, что некоторые ученые и политики уже сегодня называют наиболее распространенные из них — пиар и политическую рекламу — пятой властью.
Все маркетинговые способы установления коммуникаций слу​жат средствами поддержания политической борьбы, конкуренции за власть. Но при этом они носят диалогический характер и в ко​нечном счете направлены на то, чтобы заставить различные соци​альные группы совершать определенные политические действия. Кроме того, на практике все они используют, по сути, однород​ные приемы и технологии. В частности, основа применяемых ими информационных методов и процедур — выявление характерных отличий политических товаров и придание им такой формы, что​бы данный продукт смог выдержать конкуренцию с другими. Но главное, что все маркетинговые коммуникации могут складывать​ся и способствовать информационному сопровождению (продви​жению) товара только в определенной части политического про​странства, а именно в условиях политического рынка, создающе​го для них необходимую среду обитания.
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конкурентное пространство, в котором основными регуляторами динамики информационных процессов и определения качества коммуникаций стали спрос и предложение.
Возникновение политического рынка явилось прямым порож​дением потребительского рынка в экономической сфере жизни общества. На его становление и развитие значительное влияние оказывали политическая игра, укрепление ее плюралистических и конкурентных начал и, как следствие, — расширение политиче​ских свобод граждан, рост творческих возможностей и самостоя​тельности игроков на сцене власти.
Однако, несмотря на это никем не оспариваемое происхожде​ние, политический рынок все же понимается неоднозначно. Боль​шинство ученых считают его местом столкновения различных мне​ний, проявления индивидуальных позиций граждан через выбор приоритетов и голосование, которое выполняет функции цены на экономическом рынке. Правда, одни исследователи полагают, что таким образом избиратель просто обменивает свой голос на эко​номические и социальные блага (У. Андерсон); другие же делают акцент на соотношение и взаимное регулирование частных пред​почтений граждан относительно тех или иных политических объек​тов. Они рассматривают политический рынок по преимуществу как механизм принятия публичных решений (Дж. Бьюкенен). Иные, в том числе и отечественные, теоретики рассматривают политиче​ский рынок как место, где люди решают свои проблемы путем ориентации на производство и потребление политических услуг, которые в свою очередь могут быть представлены в виде идей, кандидатов или иных объектов, удовлетворяющих реальные или мнимые потребности людей (Е. Морозова). Многие ученые настаи​вают на том, что рынок — это инструмент обеспечения открытос​ти политики правительства, ее публичного характера.
Показательно, что отсутствие политического рынка в быв​шем СССР не только создало такое абсурдное явление, как «социалистическая демократия» (исключившее плюрализм и конкуренцию из всех форм организации власти), но и, по сути, уничтожило саму публичную политику. Последнее словосоче​тание служило прикрытием для монополизации КПСС, транс​формации политической сферы в область административного регулирования общественных отношений. Разрушительные для общества последствия уничтожения политического рынка вы​разились и в стагнации экономического развития, резком тор​можении социальных связей и межкультурного сотрудничества с другими странами.
Думается, что вкупе все эти позиции отображают базовые ха​рактеристики политического рынка, акцентируя внимание на раз​личных аспектах этого феномена. Главное, что он представляет собой
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Информационное содержание политического рынка
Наличие политического рынка — непременное условие демократии, но не панацея от всех трудностей и проблем демократического развития.
Для развития политического рынка, как и демократии, нужны сильные управленческие структуры, позволяющие поддерживать прозрачность публичного дискурса, принятия решений, бороться с монопольными практиками.
В условиях виртуального мира, гиперреальности, усиливающих позиции источника информации, а также позиции коммуникато​ра, способного фабриковать и конструировать исходные сообще​ния, рыночные механизмы действуют иначе, чем в экономике. Зача​стую здесь не только и не столько предложение является ответом на спрос, но активно используются прямо противоположные способы, когда спрос стимулируется и создается предложением. Иными сло​вами, конкуренция политических товаров возникает по преимуще​ству на основе информационных предложений коммуникатора, т.е. сознательного конструирования спроса граждан на те или иные по​литические товары и услуги. Например, рядовым гражданам, заин​тересованным не в участии в голосовании, а, скажем, в поездке в это время на свои дачные участки, предлагаются некие скандальные (нередко сфабрикованные) сообщения, которые привлекают вни​мание к борьбе лидеров или партий, побуждая людей прийти на избирательные участки.
Будучи ареной конкуренции различных сил, политический ры​нок представляет собой, как правило, весьма неоднородное прост​ранство, в котором взаимодействуют группы с различными инте​ресами, взглядами, ресурсами, склонностями к коммуникации. Раз​нородность рынка обычно принимают в расчет при проведении специальных акций и кампаний, и прежде всего при выборах.
В частности, определяя перспективы восприятия информации населением, политические технологи выделяют так называемые целевые аудитории — группы людей, имеющих общие характери​стики: место проживания, способ реагирования на информацион​ные предложения и др. В идеологическом отношении сегментация политического рынка осуществляется по осям «левые — правые» и «либералы — консерваторы (государственники)», в территориаль​ном плане, «город — село», а в демографическом — «молодежь —
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люди среднего поколения — пенсионеры». Эта сегментация поли​тического рынка, т.е. его деление на различные участки в соответ​ствии с интересами различных групп потребителей информации, необходима для организации специализированной деятельности продавца политического товара, для побуждения коммуникатора соответствующим образом обрабатывать и форматировать предла​гаемую людям информацию.
Выбранные информационные стратегии поведения на полити​ческом рынке могут в разной степени учитывать предпочтения, характер имеющихся у целевых групп ресурсов и т.д. Как правило, рыночные стратегии формируются либо не принимая во внима​ние отличительные черты аудитории (когда, к примеру, характер исходной информации таков, что ее потребление не зависит от групповых очертаний социальной аудитории), либо с учетом диф​ференциации всех основных групп, либо путем концентрации уси​лий на какой-то одной группе.
В силу сложного конкурентного характера политического рынка информационные связи и коммуникации складываются в рамках взаимоотношений «заказчика», «эксперта (консультанта)», «испол​нителя» и «потребителя». Так, заказчик, как правило, не фигурирует на информационном пространстве, он только определяет, какой товар должен быть выдвинут на рынок, с какой целью, для решения ка​кой задачи. Эксперт выбирает наиболее оптимальные способы нала​живания такой целевой коммуникации, необходимые для этого сред​ства и методы, выделяет стратегические и тактические приоритеты действий. Исполнитель «заземляет» этот план, пытаясь осуществить поставленные задачи исходя из имеющихся в его распоряжении ресурсов. В свою очередь потребитель усваивает тот объем инфор​мации и в том виде, в каком он это может сделать в настоящее время. В итоге и складывается некий информационно-коммуника​ционный процесс, который может отвечать или не отвечать целям коммуникатора. Но в любом случае именно эти информационно-коммуникационные процессы служат реальным показателем на​личия политического рынка.
§ 2. Политический имиджмейкинг
Политический имидж
Основной коммуникационной еди-
ницей, обеспечивающей контакты
между агентами на политическом рынке, является политический имидж. Обычно имиджем называют целенаправленно создаваемый образ политического товара, который направлен на его позициони-
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рование и обеспечение устойчивого присутствия в информационном пространстве.
Это дает возможность различать имидж как результат сознатель​ного (и в этом смысле искусственного) конструирования образа то​вара и тот реальный облик, который складывается на политическом рынке и зависит от динамики внутреннего состояния людей, соче​тания с другими имиджами, а также воздействия множества иных факторов, влияющих на восприятие любой политической инфор​мации.
Образ кандидата, над которым усиленно работают в лаборато​риях политических технологов-консультантов, как правило, в ре​альном информационном пространстве всегда подвергается каким-то деформациям. Это обусловливается среди прочего тем, что кон​куренты предпринимают попытки разрушить позитивный образ в глазах целевой группы, создавая свой, понятно, отрицательный контримидж противника. К одним политикам «грязь не липнет», компромат не достигает цели и не вредит их имиджу; для других критика может оказаться губительной, а старательно конструиру​емый имидж — поврежденным и даже разрушенным. Но в любом случае в политическом пространстве имидж никогда не остается таким, каким он был заранее спроектирован. Люди воспринимают не имидж, а облик политического товара.
Нередко политику не удается воплотить замысел своих имидж​мейкеров*, и он отклоняется от той модели поведения, которая ему была предписана. Или же его поведение заставляет обществен​ность обратить внимание на те черты, которые он не хотел бы демонстрировать, поскольку они не соответствуют задуманному образу.
Например, свойственный В. С. Черномырдину стиль речи во многом определил его восприятие общественным мнением. В конечном счете это не только снизило политические амби​ции этого государственного деятеля, но и во многом сделало бесперспективными его притязания на высшие политические позиции.
Более того, и сами имиджмейкеры могут ошибиться в расчетах или же пойти на поводу заказчика, требующего сделать то, чего он хочет сам, а не то, что рекомендуют консультанты. Например, чрезмерное восхваление политических лидеров, постоянное педа-
* Имиджмейкер — специалист по созданию публичного образа индивидуаль​ного или корпоративного политического актора.
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лирование их исключительно положительных черт (как это проис​ходило в 1970-х годах с Брежневым или в настоящее время с Турк-менбаши), по сути, всегда дает обратные, отрицательные резуль​таты. Так что даже планируемое восприятие политика может выз​вать непредвиденный негативный эффект.
Таким образом, сознательно формируемый образ политика ни​когда не совпадает с тем его обликом, который спонтанно склады​вается в реальном информационном пространстве, т.е. тем, каким предстает лидер или кандидат в глазах населения. Люди восприни​мают не имидж, а реальный облик, который формируется в ре​зультате погружения имиджа в информационную реальность. И такой результат в конечном счете целиком и полностью опреде​ляется конкурентным характером политического рынка.
Но даже учитывая все это, следует признать, что имидж пред​ставляет собой публичный образ политика, и его назначение — вызывать однозначно позитивные реакции у общественности. В ос​нове имиджа — идеализированные или вызывающие позитивные чувства аудитории свойства, нормативные представления людей, которые проецируются ими на политика. Благодаря этому имидж и решает свою главную задачу — создать политику на основе позитив​ной общественной реакции высокую репутацию, обеспечить под​держку. Так что эффективность имиджа — это показатель планиру​емой реакции, адекватного отображения требований людей к тем или иным качествам и политической линии определенного типа.
Проецирование на лидера своих ожиданий характерно по сути для всех человеческих сообществ. Но в политике, где общение между лидером и населением носит многоопосредованный характер, так как люди видят его в основном по телевизору, слышат о нем выс​казывания специалистов, пользуются слухами и т.д., этот меха​низм действует еще более жестко.
Например, генерал А. Лебедь, чей образ решительного, и мужественного человека вызывал политические симпатии тех, кто ценил в людях именно эти качества, олицетворял для них и желательный образ соответствующего типа политического по​ведения. Интеллектуальные образы Г. Явлинского или Е. Гайда​ра оказывались притягательным для тех, кто предпочитал пе​реговорный стиль формирования политики, ставил во главу угла качество аргументации и иные характерные приемы фор​мирования политического курса.
На имидж политиков, особенно лидеров общенациональ​ного масштаба, сильнейшее влияние оказывает их окружение,
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т.е. образы жен (мужей), друзей, ближайших сподвижников. Хорошо известно, к примеру, что самостоятельная и энергич​ная Р. М. Горбачева нередко затмевала первого Президента СССР, привнося в его имидж черточки «несамостоятельного» мужчины и политика. Присутствие в ближайшем политичес​ком окружении Б. Ельцина дочери Татьяны в качестве офици​ального лица создало для него немало лишних проблем.
Именно проецирование своих предпочтений на образы поли​тиков дает людям возможность видеть за столкновением имиджей игру интересов, формирует у них символические ожидания, по​зволяет им идентифицировать такие политические явления, как демократия или авторитаризм, ощущать направленность курса тех или иных государств и партий. При этом сам политик может ду​мать о себе что угодно (создавая некий самоимидж), однако вос​приниматься он будет только в соответствии с воплощаемыми (или не воплощаемыми) им общественными ожиданиями и приорите​тами.
В силу того что имидж символизирует для людей важные поли​тические приоритеты, этот образ несет в себе некий, как прави​ло, уникальный для аудитории набор гражданских ассоциаций, иерархию ценностей и одновременно показатели текущей поли​тической конъюнктуры. Образ политика становится темой для по​литических дискуссий, нередко затмевающих смысл политичес​ких изменений. Этим в полной мере пользуются определенные политические режимы, которым значительно выгоднее пустить общественные дискуссии по пути обсуждения качеств кандида​тов, нежели их программ.
Как писал Р. Прайс, специалист из команды американско​го президента Никсона, имидж должен быть «животной реак​цией, неартикулируемой, неаналитической, продуктом опре​деленной химической реакции между избирателем и имиджем кандидата». «Мы должны, — утверждал он, — быть достаточно точными в этом пункте: ответ идет на имидж, а не на челове​ка, поскольку 99% избирателей не имеют контактов с этим человеком. Играет роль не то, что в нем, а то, что проецирует​ся, и, делая шаг дальше, не то, что в нем, а то, что избиратель получает. Не человека мы должны менять, а скорее получаемое впечатление. А это впечатление часто больше зависит от канала и его использования, чем от самого кандидата»1.
Еще в 1920-е годы американский специалист А. Ли писал, что имидж неустойчив, его можно менять, трансформировать. Однако
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и здесь есть свои ограничения. Ведь закрепление в сознании людей образа политика, распространение знаковых, узнаваемых черт его политического портрета в общественном мнении (рутинизация имиджа) делают его зависимым от собственного облика. Более того, иногда образ политика переживает его самого, становясь симво​лом политической линии партии, государства или же целой исто​рической эпохи. Такие имиджи делают своих носителей нарица​тельными персонажами, которые невольно символизируют зна​чительно больший объем политических явлений, нежели было задумано. Например, образы Гитлера или Сталина остались в со​знании человечества символами самых одиозных режимов XX в.; образ Л. Брежнева устойчиво ассоциируется с периодом «застоя», а М. Горбачева — с «перестройкой» и т.д.
Конечно, со временем какие-то общественные настроения, а вместе с ними и мелкие черточки лидеров изменяются, и их мож​но корректировать. Образование нового и разрушение прежнего имиджа может затрагивать какие-то отдельные черты, не выходя​щие за рамки основных значений (например, становившийся со временем все более очевидным образ Ельцина как человека, под​верженного сугубо российским слабостям, не ломал его привычно​го образа борца с коммунизмом или демократа-реформатора). Но вот полностью поменять свою маску раскрученные политики прак​тически не в состоянии. В противном случае они рискуют своей по​литической карьерой. Так, если В. Жириновский (как самый артис​тичный российский политик) начнет примерять на себя имидж иных (пусть и популярных) политиков, например, Г. Зюганова или Г. Яв​линского, это неизбежно приведет часть поддерживавшего его об​щества к кризису политической самоидентификации и в результа​те к утрате симпатий и потере их политической поддержки.
Таким образом, можно говорить о существовании жесткого и мягкого имиджа, что свидетельствует о степени подвижности вос​приятия общественным мнением (целевыми группами) полити​ка, партии или иного агента политического рынка.
Процесс создания имиджа         Политическая конкуренция приво​дит к тому, что создание имиджа и
управление им чаще всего рассматривают как элемент наступа​тельной коммуникации, предполагающей активное воздействие на сознание реципиента2. Таким образом, имидж создается для реше​ния ряда специфических информационных задач. С этой целью используются тонкие аргументы, исключающие прямое воздей​ствие на сознание человека и задействующие ассоциативные свя-
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зи, воображение человека. В этом плане сознание реципиента все​гда соучаствует в создании имиджа, достраивая его.
Имидж должен носить сугубо конкретный характер, чтобы со​ответствовать целям определенного политического процесса (про​ведению выборов, преодолению кризиса, принятию решений на посту руководителя и т.д.). Для того чтобы данному лицу удалось завоевать доверие, необходимо знать, кто будет распространять информацию, когда это будет происходить, с использованием каких ресурсов и т.д.
Создание имиджа непосредственно зависит от характера и мас​штаба политического процесса. К примеру, нельзя быстро создать соответствующий имидж кандидата в президенты на общегосу​дарственном уровне. Для этого требуется довольно длительное вре​мя, чтобы основные слои населения успели познакомиться с пред​лагаемым образом кандидата.
Непременное условие успешного создания имиджа — учет ба​зовых персональных характеристик субъекта (пол, род занятий, тем​перамент, социальное положение и пр.), ролей (президента, партий​ных лидеров, парламентариев, региональных деятелей и т.д.), а так​же технических средств его поддержания (телевидение или радио). Имидж, в известном смысле являющийся торговой маркой поли​тического товара, всегда представляет собой комбинацию образа и средств (визуальных и вербальных) его оформления и презента​ции, обладающих собственным значением. Так что в имидже всег​да сопрягаются идеальный образ политика и средства его закреп​ления на рынке.
Для построения имиджа используются техники фейс- и боди​билдинга, т.е. внешнего оформления имиджа. С их помощью выра​батываются умения владеть мимикой и жестами, поддерживать со​ответствующий (для места и времени презентации, уровня ауди​тории) внешний вид, держаться перед камерой, вести публичные дискуссии, общаться с прессой и т.д.
Создание имиджа — это всегда креативный процесс, требую​щий нестандартных подходов к определению задачи, поиску вы​разительных средств, максимально эффективному использованию ресурсов. Только так можно уловить текущие и долговременные приоритеты населения, согласовать их с предложением.
Например, в Древней Греции существовал определенный образ политика: выступать он должен был, облачившись в бе​лую тогу (candida — отсюда «кандидат»), причем обязательно подчеркивал свое благородное происхождение. Затем обращал​ся к народу с просьбой о поддержке, обращал внимание на важность обсуждаемой темы, кроме того, осмеивал противни-
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ка и опровергал его тезисы. Только этот алгоритм выступления мог создать положительное впечатление о политике и обеспе​чить его превосходство над другими. По признанию очевидцев, речи политиков «вызывали ощущение погружения в клоаку», однако случалось, что слишком разнузданная критика вредила ораторам. Осуждались подкуп людей, а также выступления пе​ред слишком большими толпами, что затрудняло возможность непосредственного общения с ораторами.
В современных условиях требуется творчески подходить к со​зданию и укреплению имиджа. Арсенал методов, которыми пользу​ются имиджмейкеры, достаточно широк. В их числе создание так называемых псевдособытий. Например, в США освещаются не имевшие места поездки политиков по стране, посещение ими дет​ских домов, проведение лотерей для избирателей и т.д. Но есть и действительно удачные акции, активно работающие на имидж политиков.
Можно вспомнить яркие, запомнившиеся людям и придав​шие образу В. Путина положительные черты его полеты на во​енном истребителе. Такие же способствовавшие популяриза​ции смелости и отваги лидера приемы демонстрировал и ли​товский президент, а еще раньше Мао Цзэдун, периодически переплывавший реку Янцзы. Удачным для имиджа можно на​звать и участие Б. Ельцина в народном празднике курултае в 1990-х годах. Уловив определенные протестные и одновремен​но традиционалистские тенденции в массовых настроениях, команда лидера ЛДПР использовала выпуск водки «Жиринов​ский», на этикетке которой был его портрет. А крупный пред​приниматель В. Брынцалов стал именовать себя первым народ​ным капиталистом, зарабатывающим деньги не иначе как вме​сте со всеми и собственным трудом. И раскрутка этих политиков пошла успешно.
Создание имиджа всегда сопряжено с применением опреде​ленных приемов и технологий. Одни служат для обеспечения всего жизненного цикла существования имиджа на политической аре​не, другие носят краткосрочный характер и используются при маневрах, тактических, ситуативных действиях.
В частности, для позитивного восприятия политика первона​чально пытаются создать у целевой аудитории некий фрейм, или наиболее широкие мировоззренческие стереотипы с заданной идей​ной и семантической составляющими либо добиться эффекта
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коммуникационного резонанса, повышающего эффективность пер​воначальных сообщений.
При создании имиджа активно используются и техники про​буждения человеческого воображения. Для этого политические тех​нологи постоянно применяют механизм «достраивания» имиджа, базирующийся на домысливании людьми предлагаемых качеств политика. И чем больше такого провоцирующего воображения, приписывающего несуществующие свойства материала, тем луч​ше. Специалистам хорошо известен «эффект нимба», предполага​ющий экстраполяцию каких-либо положительных качеств субъек​та на все его свойства и другие области применения его сил. Так, предложенную и обоснованную компетентность в экономике люди, как правило, склонны распространять и на иные сферы деятель​ности: политика, управление, семейная жизнь и др. Как показал Гилфорд, не искушенные в политике люди часто совершают логи​ческие ошибки. Если по одной шкале человек оценивается высоко (например, ему приписывается энергичность), то и по другим шкалам ему наверняка припишут столь же положительные свой​ства (например, молодость, решительность и т.д.).
Однако эти и другие универсальные технологии создания имид​жа используются исключительно в рамках конкретного полити​ческого процесса, наиболее часто — в условиях электорального процесса. Новые образы политиков не только создаются, но и «про​веряются на прочность» существующие имиджи, сталкиваются задумки и проекты разных команд. К наиболее общим задачам со​здания имиджа в электоральном процессе можно отнести кодиро​вание «послания» избирателям, т.е. создание некой идеи, магиче​ского сообщения (месседжа — от англ. message — послание), кото​рый формирует общее отношение к политику, партии; «отстройку» от конкурентов, предполагающую выявления таких черт или пун​ктов программы, которых нет у конкурентов.
Политический брендинг
Особое значение имеет создание
долговременного имиджа, рассчи​танного на придание политическому товару высокой и устойчи​вой репутации на политическом рынке. Такой имидж называется брендом. Бренд — это, по сути, наименование торговой марки, которая призвана привлекать внимание общества к предлагаемому товару, фирме. Одновременно он всегда отображает уникальные свойства объекта, но служит не столько для их демонстрации, сколько для создания долгосрочных предпочтений у населения. Бренд характеризуется хорошо узнаваемым названием, наличием
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символа (лого) и, как правило, соответствующей внешней упа​ковкой, оформлением продуманной рекламной аргументации.
Бренд — показатель репутации политического актора (товара). Однако нередко такая репутация может носить и негативный ха​рактер. Приведем пример. Сейчас Чернобыльская АЭС — самая бе​зопасная атомная станция Украины. Однако ее прошлый имидж формирует устойчивый отрицательный бренд, который негативно воспринимается населением, сохраняющим память о произошед​шей там трагедии. Так и в политике. Даже новый представитель скомпрометировавшей себя партии (или государства) будет вы​нужден длительное время нести моральную ответственность за ее (его) прошлые деяния. И очень часто именно эта былая деятель​ность формирует его бренд на политическом рынке.
В бизнесе бренд-менеджмент имеет довольно сильные тради​ции. С середины 1990-х годов формирование торговых брендов ста​ло азбучной истиной предпринимательства, особенно для компа​ний, стремящихся выйти на новые, еще не освоенные рынки. В политике ситуация несколько иная. Чтобы сформировать поли​тический бренд, необходимо иметь достаточно длительный поло​жительный опыт функционирования на политическом рынке, прак​тику продаж своего товара. Поэтому брендом не могут располагать партии-однодневки, малоизвестные политики.
По аналогии с бизнес-практикой можно говорить о некоторых разновидностях политического бренд-менеджмента. Так, бренд мо​жет предполагать известность партии («Яблоко», КПРФ и т.д.), когда на ее представителей распространяется партийный автори​тет, а на ее политическую продукцию — имидж партии. Другая разновидность брендинга прямо противоположна: партия находится в тени, а известностью обладают ее конкретные представители (например, губернатор Самарской области К. Титов более извес​тен, чем социал-демократическая партия, членом которой он яв​ляется, или же депутат Морозов из столь же мало популярной партии регионов).
Позитивное воздействие бренда на политическом рынке зави​сит от целого ряда не только политических, но и чисто технологи​ческих условий. Например, нельзя предлагать слишком много то​варов под одним брендом, иначе он рассредотачивается и теряет свою специфику. Ведь главное в бренде — четкие качественные ассоциации. И если бренд партии «растягивается», это служит по​казателем того, что организация занимается всем сразу и в то же время ничем конкретным. А в результате ухудшается ее имидж.
Производство бренда следует начинать с предварительного тес​тирования политического рынка. В целом же жизненный цикл тор-136
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говой марки выглядит следующим образом: от низкой востребован​ности к продвижению, возрастанию известности, выходу на пик популярности, а затем спаду известности, и в итоге смерти товара.
§ 3. Политический пиар
Сущность пиара в политике         Пиар представляет собой один из
ведущих способов установления
коммуникаций маркетингового типа. Дословно этот термин, пред​ложенный Д. Итоном еще в 1882 г., призывавшим выпускников Йельского университета в США посвятить себя служению обще​ственному благу, переводится как связи с общественностью. Идею пиар впервые воплотил тоже американец, Э. Бернайз, открывший в 1919 г. первую консультационную фирму и ставший советником по налаживанию публичных связей корпораций с общественнос​тью. В настоящее время это словосочетание стало столь модным и распространенным, что постоянно расширяет свои понятийные границы, так что порой ученые применяют его для характеристи​ки всех — в том числе и немаркетинговых — способов коммуни​кации. Этимологическая характеристика этого термина (предпо​лагающая формальное указание на все контакты политического агента с обществом и другими контрагентами) зачастую явно пре​валирует над его собственным понятийным содержанием (т.е. ото​бражением специфического способа установления коммуникации в политическом пространстве).
Попытки более точно сформулировать, что такое политичес​кий пиар, породили множество определений этого феномена. Мно​гие специалисты насчитывают более 450 таких дефиниций. Под пиа​ром понимается и коммуникационная рыночная деятельность, на​правленная на создание публичных коммуникаций (М. Шишкина), и комплексная деятельность по организации коммуникационного пространства, и информационная политика, и деятельность по установлению взаимопонимания между организацией и ее обще​ственностью (Е. Пашенцев), и особая функция управления ин​формационными процессами, направленная на организацию все​общего сотрудничества, и коммуникационный аудит, и способ гармонизации информационных процедур и технологий проекта (А. Чумиков), и «система пропаганды» (Н. Зяблюк), и пр. Таким образом, ученые и специалисты характеризуют этот тип организа​ции информационных обменов и установления коммуникаций с различных точек зрения.
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В целом можно говорить о существовании трех основных разли​чающихся позиций в определении сущности пиар-коммуникаций. Одни исследователи полагают, что они, прежде всего, содействуют установлению взаимопонимания и доброжелательности между орга​низацией и обществом в целом. Другие делают акцент на компро​миссном характере использования коммуникационных технологий, предполагающем позитивное представление общественности ин​тересов политической организации и их реализацию. И эти же ин​тересы должны форматировать всю их информационную деятель​ность. Как писал еще в начале XX в. Э. Бернайз, пиар — это «уси​лия, направленные на то, чтобы... гармонизировать деятельность организации в соответствии с интересами общественности, и на​оборот». Развивая такие прагматичные подходы, их противники указывают, что пиар — это не более чем умение общаться с людь​ми, устанавливать тот тип делового общения, который должен при​носить конкретные результаты. Поэтому, полагают они, можно рас​сматривать эти коммуникации как одну из функций менеджмен​та, разновидность сознательной организации коммуникаций.
Отличительные особенности пиара
Определяя сущность пиар-комму​никаций, важно не ограничивать​ся их сугубо формальным содержа​нием — созданием имиджа и поддержанием информационных от​ношений с той или иной социальной аудиторией. В таком случае под пиар можно подверстать, как это и делают многие ученые, и пляски шаманов, и ритуальные жертвоприношения, и вообще любые ме​роприятия, которые устанавливают какие-либо контакты с обще​ственностью. Столь же поверхностны попытки увидеть в пиаре лишь нацеленность на «оптимизацию» взаимоотношений коммуникато​ра и реципиента, поскольку это свойственно всем способам уста​новления информационных контактов, в том числе и немаркетин​говым.
Вряд ли целесообразно рассматривать политический пиар как простую разновидность бизнес-пиар, приспособленную для сферы борьбы за власть. Самое важное, что политическая разновидность пиара формировалась по мере развития особого — политического, а не экономического рынка. Данный тип информационного общения складывался в процессе публичного взаимодействия структур, для которых главной целью выступала не прибыль, а задачи и ценно​сти борьбы за власть, изменения общественных статусов, завоева​ния престижа. Характерно, что исторически первой была полити​ческая форма пиара, ибо именно политикам, правительству и госу​дарственным учреждениям требовались поддержка общественности,
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ее благожелательное отношение к предлагаемым целям развития. Следует принимать во внимание и то, что в политической дея​тельности существуют собственные каналы связи, что также не дает оснований отождествлять политический пиар с внешне ана​логичной деятельностью в экономическом пространстве.
Содержательная специфика пиар-коммуникаций подвергалась и определенным историческим трансформациям. Следовательно, в их развитии неизбежно доминировали совершенно определен​ные тенденции. С течением времени они уступали место иным век​торам развития, но тем не менее являлись основанием для опреде​ления феномена пиара в целом.
Так, на начальных этапах своего развития пиар был тесно свя​зан с реализацией интересов политических структур и содержа​тельно включал в себя многие принципы и технологии, по приро​де своей относящиеся к иным способам поддержания коммуника​ций — пропаганде и агитации. По мере развития капитала и формирования крупных корпораций, тяготевших к монополиза​ции и вступавших в конкуренцию с мелким и средним бизнесом, постепенно сложилась и получила свое развитие корпоративная форма пиара. Первоначально она также использовала мало харак​терные для современного этапа развития пиара жесткие информа​ционные технологии: скандалы, сбор компромата и другие при​емы, направленные на то, чтобы облагородить неблаговидную де​ятельность политических и экономических структур.
По мере развития капитализма, укрепления позиций крупных корпораций в обществе и в связи с осознанием их руководством недостаточности использования только методов управления про​изводственными процессами стала вырисовываться зависимость получения прибыли от отношений с потребителями продукции, от общественного мнения о производстве и потреблении, стиле деятельности, публичном имидже организации. Стало понятно, что в бизнесе невозможно добиться устойчивого спроса на товар, со​хранить его высокую конкурентоспособность без хорошей репута​ции, а это требовало установления честных и взаимоуважительных отношений с обществом и партнерами. Принимая во внимание временные характеристики таких контактов, т.е. расчет на созда​ние долговременного позитивного образа политического товара, следует признать, что эти информационные отношения должны были не столько обеспечивать достижение конкретной цели, сколь​ко способствовать созданию устойчивой атмосферы, благоприят​ного климата профессиональной деятельности (а это явно выхо​дило за рамки проектов и потому предполагало длительное под​держание контактов с торговыми партнерами).
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Развитие такого типа коммуникаций привело к проявлению собственно рыночной природы пиар-коммуникаций, формирова​нию внутренней структуры взаимоотношений с общественностью. В частности, стали обретать устойчивость и социальную оформ-ленность различные виды деятельности, в том числе связь с госу​дарственными учреждениями {public affairs), корпоративными парт​нерами и контрагентами (corporate affairs), создание позитивного образа лидера компании или органа власти (image making), выра​ботка отношений со СМИ (media relations), управление процессом восприятия аудиторией сообщений (message management), работа с кадрами и персоналом информационных центров (employee communication), общественная экспертиза (public involvement), под​держание отнршений с инвесторами (investor relations), проведе​ние презентационных мероприятий (special events) и даже таких, как кризисная коммуникация (crisis management), которая в даль​нейшем имела самостоятельное значение4.
Развитие пиар-коммуникаций продолжается, они обретают но​вые черты, что обусловлено усилением международных связей политических структур и усложнением организации мирового по​литического процесса. Постоянно усовершенствуются технологии и механизмы политического и корпоративного пиара. В политиче​ской сфере пиар стал профессиональным видом информацион​ной деятельности.
Коммуникационные технологии политического пиара в зна​чительной степени социально ориентированы. Как и в бизнесе, где предприниматели со временем почувствовали, что доходы за​висят не только от вложения в производство и хозяйственную де​ятельность, а нуждаются в поддержке покупателей, в политике по мере развития электоральных процессов ориентация на формиро​вание нужного общественного мнения стала едва ли не основной. Расширение поддержки, повышение легитимности придали пиа​ру устойчивую ориентацию на формирование благожелательного климата, помогающего не только реализовать конкретные цели, но и сохранить после завершения проекта позитивное отношение к его действующим лицам. Постоянный рост взаимозависимостей в мире политики повлиял на пиар-коммуникации, они больше нацелены на формирование отношений с широкой социальной аудиторией. При этом сохраняется ориентация на конструирова​ние доброжелательных отношений между организацией и обще​ственностью.
Таким образом, этот тип организации дискурса со временем все более совершенствуется, выкристаллизовываются его комму-ницирования. Пиар-коммуникации обладают неким сквозным ха-
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рактером, создавая атмосферу доброжелательности и взаимопо​нимания как внутри политической организации, так и в отноше​ниях с целевой аудиторией (связанной с реализацией конкретно​го проекта), а кроме того — с общественным мнением в целом.
В целом политический пиар направлен на формирование в ин​формационном пространстве таких коммуникаций, которые уста​навливали бы доверительные отношения между всеми участника​ми политического проекта (совершенствуя, к примеру, контакты лидера со своей командой, членов команды между собой и т.д.); налаживали их контакты с внешними контрагентами (например, журналистами, представителями других партий, государственны​ми чиновниками и т.д.). Нацеленность на создание такого типа информационных отношений выходит за временные и организа​ционные рамки реализации какого-то отдельного политического проекта (выборной кампании, «раскрутки» кандидатов и т.д.). Спе​цифика этого способа организации и поддержания коммуникаций предполагает создание долговременной благоприятной атмосфе​ры для деятельности политического агента (лидера, партии, дви​жения и т.д.) на протяжении всей его политической активности.
Таким образом, пиар нацелен на создание системного, как бы сквозного информационного трафика, включающего формирова​ние как внутриорганизационных и ситуативных (прагматических), так и стратегических (долговременных) связей. В нем складывают​ся (создаются) условия для поддержания взаимоуважительных коммуникаций политического актора и его основных контраген​тов. Такая информационная среда соединяет прагматические цели политического актора с сохранением устойчивого доверия к его деятельности (т.е. позитивное восприятие его имиджа) в полити​ческом пространстве со стороны контрагентов.
К примеру, если партия заинтересована не только в том, что​бы выиграть конкретные выборы, но и сохранить к себе положи​тельное отношение общественности после них, даже независимо от исхода голосования, ей необходимо всемерно использовать прак​тики и технологии пиара, которые одновременно будут способ​ствовать достижению электоральных целей и формированию дове​рия к ней.
Сказанное позволяет нам определить политический пиар как разновидность маркетинговой информационной деятельности, направ​ленной на создание положительного имиджа и соответствующих коммуникаций актора, реализующего конкретную цель, а также на поддержание устойчивой долговременной атмосферы, сохраняющей доверительное отношение партнеров и контрагентов к его активно​сти в политической сфере.
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Как можно заметить, пиар-технологии вводят в политическое пространство ценности не любого, а уже сложившегося, зрелого, цивилизованного рынка, закрепившего нормы взаимного доверия покупателей и продавцов. И хотя в основе их отношений по-преж​нему лежат интересы, сохраняющие потенциал острого противо​борства, пиар распространяют в этом конкурентном пространстве ценности доверия и уважения, сближающие партнеров и оптимизи​рующие их общение. В этом смысле информационные стратегии пи​ара формируются по принципу «поставь себя на его место». Взгляд на собственные интересы со стороны, оценка интересов партнера с его позиций качественно меняют стилистику отношений. Пиар, по сути, ориентируются на кооперативные методы деятельности, пред​полагающие учет интересов партнера и помогающие ему «сохранить лицо» в самых непростых ситуациях. Поэтому именно методы пиара прежде всего поддерживают стремление сторон к компромиссу, консенсусу. Непременными политическими последствиями пиара становятся атмосфера благожелательности, терпимости, толеран​тности, побуждение к осознанному действию личности.
В то же время можно говорить о некотором органическом несо​ответствии пиар-коммуникаций природе политического рынка, по​скольку кооперативный стиль поведения, заинтересованность в достижении интересов партнера вступают в противоречие с кон​курентной природой политического рынка, отношениями посто​янного оспаривания возможностей контрагента. Возможно, пиар — это источник внутреннего разложения политической сферы, своеобразная прививка вируса доброжелательности, способствую​щая не только снижению напряженности, но и угасанию конф​ликтности как источника политической борьбы.
Пиар-технологии оптимизируют деятельность коммуникатора, продавца политического товара, позиционируя его в политичес​ком пространстве. Такая природа пиара как особого способа под​держания дискурса позволяет вьщелить следующие принципы его организации:
',    ■ поддержание открытого характера информационных отно​шу         шений;
обеспечение взаимной выгоды информационных партнеров; опора на общественное мнение; предпочтение убеждения внушению; возможность самокритики;
постоянная корректировка позиций, адаптивность, манев​ренность поведения акторов;
■ минимизация применения идеологических, абстрактных по​ложений.
142

Однако существуют некоторые ограничения пиар-деятельно​сти в политическом пространстве в отличие от бизнес-среды. Преж​де всего в силу конкурентного характера политической сферы коо​перативный характер взаимодействия, когда акторы проявляют за​интересованность в установлении открытых информационных отношений друг с другом, скорее исключение, чем правило. Конф​ликтная среда оставляет слишком мало пространства для заинте​ресованности в реализации интересов контрагентов.
Существенно и то, что для некоторых, в том числе и важных, игроков на поле политики применение пиар-коммуникаций (но не их отдельных технологий!) принципиально ограничено. Напри​мер, крупные криминальные структуры или коррумпированные го​сударственные деятели, стремящиеся к завоеванию или увеличению своего политического капитала и потому также заинтересованные в создании своего положительного имиджа в политическом простран​стве, не могут применять такие способы установления коммуника​ций, поскольку не в состоянии честно информировать население о своей деятельности. Пиар-коммуникации не используются и при информационном сопровождении секретных операций правитель​ства или тайного вмешательства иностранных спецслужб в поли​тическое пространство того или иного государства.
Характерно, что даже политические консультанты, работники пиар-агентств, которые в своей повседневной деятельности мало внимания обращают на теоретические нюансы и при этом под пиаром понимают любую деятельность по формированию имид​жа, по-своему признают неприменимость пиар-коммуникаций в ряде политических процессов. Так, многие из них говорят, что сами выбирают себе клиентов и не имеют дел с представителями ка​ких-то партий или политических кругов. Оградить свою репутацию от сомнительных заказов они пытаются с помощью профессио​нальных кодексов, регламентирующих нормы оказания клиентам информационных услуг на политическом рынке. Понятно, одна​ко, что не все следуют этим этическим рекомендациям и чураются «раскручивания» лиц с сомнительной репутацией (конечно, такие акции только формально можно назвать пиар-деятельностью).
Пиар-технологии
Указанные принципы организации
пиара отражаются и на используе​мых технологиях. Нельзя сказать, что в условиях рынка политичес​кие акторы, выбирающие для поддержания своих коммуникаций пиар-способы, уравнивают свои интересы с интересами партнера. Именно поэтому пиар не может избавиться от попыток манипу​лирования своими контрагентами. Однако эти манипуляции зна-
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чительно мягче и менее масштабны, чем, к примеру, у пропаган​ды. Для пиара характерны стремление к минимизации нечестных трюков, ориентация на консенсусные технологии, отказ от запу​гивания или шантажа партнеров.
Достижение целей при помощи пиар-технологий всегда озна​чает постоянное информационное сопровождение продукта (услу​ги). Это выражается в предварительном информировании партне​ров о своих намерениях, отслеживании реакций на свои действия, постоянном снабжении партнеров информацией, которая убедила бы их в своей благонадежности. Постоянный информационный контакт при таком способе коммуницирования сохраняется даже в условиях кризиса.
Наличие подобного рода целей и технологий поддержания ком​муникаций позволяет выделить своеобразную структуру производ​ства пиар-продукции, где особое место занимает исследователь​ский блок. Его задача — проведение различных аналитических опера​ций по сегментации рынка, диагностированию проблем, выработке стратегий и тактических действий и т.д. Столь же принципиальное значение имеет и совокупность действий, направленных на созда​ние известности предлагаемому товару (промоушн). Она включает осуществление мероприятий по повышению узнаваемости имид​жа, усилению его популярности, преодолению настороженности потребителей информации и пр. Еще один базовый элемент пиар-процесса — действия по налаживанию и поддержанию медиакон-тактов, т.е. установление политическим агентом связей со СМИ как наиболее мощными игроками на информационном поле в пуб​личной сфере. Выделяется также блок информационного сопровож​дения товара на политическом рынке (организация пресс-конфе​ренций, проведение пресс-туров, презентаций и т.д). В сочетании с действиями по отношению к СМИ главная задача, стоящая пе​ред этим звеном, — конструирование общественного мнения, на​лаживание эффективных контактов с журналистами. В структуре пиар-процесса выделяются также звенья консультирования (их цель — налаживание контактов с привлекаемыми экспертами и проведение собственной экспертизы для потребителей информа​ции, налаживание внутриорганизационной коммуникации — спло​чение команды, установление доброжелательных рабочих отноше​ний, исключающих внутренние раздоры, конфликты и пр.).
В рамках политического рынка складывается множество типов пиара. В зависимости от характера политических агентов различают пиар-деятельность государства, партий, общественных организа​ций и т.д. С точки зрения масштабности и интенсивности выделя​ют пиар-процессы, близкие к пропаганде. Некоторые ученые го-
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ворят о существовании двусторонне-симметричной и двусторон-не-несимметричной моделей пиара, которые соответственно от​ражают либо баланс, либо преобладание активности коммуника​тора над реципиентом (М. Овчинникова).
Пиар в государственном управлении
Государственный пиар — это одна из форм публичной коммуникации правительства для завоевания обще​ственной поддержки его политической линии и создания положи​тельного имиджа государства в целом. Данный тип пиара очень сло​жен по своему содержанию.
Здесь к уже отмеченным ограничениям общеполитического характера добавляются дополнительные. Так, государство, правя​щий режим постоянно сталкивается с контрусилиями различных оппонентов правительства и прежде всего — оппозиции. Понятно, что цели открытости и заинтересованности в решении общих дел здесь весьма и весьма минимизированы.
Более того, конструирование положительного имиджа государ​ства всегда основывается на некой традиции в восприятии власти в данной стране, опирающейся на память многих поколений. По этой причине технологии пиара, как правило, могут лишь опти​мизировать восприятие текущей политики государства, слегка скор​ректировать его образ, но не создать имидж в целом, что умень​шает заинтересованность в использовании такого способа налажи​вания коммуникаций.
Осуществление государственного пиара сдерживает внутрен​нее противоречие данного Типа коммуникации с политическим режимом. В авторитарных и особенно тоталитарных государствах пиар-коммуникациям либо мало уделяется внимания, либо вооб​ще нет места. Но даже если общая линия правительства носит де​мократический характер, для такой информационной политики необходимо определенное состояние конкретных управленческих звеньев. В данном случае основополагающим механизмом осуще​ствления пиар-технологий выступает государственная бюрократия, чиновники, которые в режиме реального времени обязаны прово​дить информационную политику правительства. Не секрет, что даже в демократических странах политические ценности правящего ре​жима находятся в противоречии с ценностями государственной бюрократии, которая в силу своего места в системе управления противится открытости власти.
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Система государственного управления по природе своей предпо​лагает сокрытие определенной информации от населения и сохра​нение закрытых для общественности зон принятия решений. Более
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того, если какой-либо режим постоянно использует пропагандист​ские технологии, это еще больше подрывает возможности пиара даже не определять информационное поведение государства в поли​тической жизни, а просто влиять на него. А в условиях противобор​ства с оппозицией роль этого способа установления контактов с обществом может еще более минимизироваться.
Таким образом, роль и характер пиар-коммуникаций во мно​гом зависят от политики, которую проводит демократический ре​жим, состояния политического и профессионального сознания го​сударственных чиновников и служебной зрелости служащих как в целом, так и на уровне отдельных министерств и ведомств.
Сказанное подтверждает, что в практической жизни пиар — это искусство установления доверительных коммуникаций, и по​тому практиковать именно этот способ общения чрезвычайно не​просто. Его нельзя сводить к формальному исполнению служащи​ми своих обязанностей информировать общественность путем про​ведения брифингов, распространения пресс-релизов и других технических операций и процедур. Главное — добиться доверия граждан к правительственному курсу, обеспечить общественное согласие относительно поставленных целей. А это уже связано и с характером политических целей, и со стилем деятельности чинов​ников. Последняя характеристика информационной деятельности предполагает не только административную, но и идейную лояль​ность чиновников к проводимой властями политике.
В политической сфере следует различать пиар-деятельность и пиар-коммуникацию. Первая представляет собой способ формаль​но-благожелательного налаживания отношений с партнерами, организацию компромиссного коммуникационного пространства, форму управления общественным мнением. В ее основе прагмати​ческий интерес, корпоративные ресурсы, позволяющие государ​ству достичь своих целей. Это форма политического менеджмента. Вторая же форма пиар-активности является разновидностью альт​руистического способа общения, направленного на создание гармо​нии в отношениях с контрагентами и прежде всего с обществом. Она служит реализации коллективных целей. Это частная методика, ред​ко использующаяся в политическом пространстве. Однако и то и другое — специализированная информационная деятельность.
В государстве пиар ценен не только как орудие реализации соб​ственно политических, конкретных целей, но и как средство уста​новления и поддержания контактов с населением. В целом же пиар как особый способ информирования населения и подержания с ним коммуникации носит в государстве спорадический характер. Тем более пиар не всегда доминирует, уступая по степени влияния на ин-
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формационную политику государства и пропаганде, и информа​ционному лоббизму, и другим способам коммуницирования.
Структурно пиар-деятельность осуществляется через пресс-службы, пресс-центры государства, определенные консалтинго​вые агентства, поддерживающие цели правительства, государствен​ные и дружественные государству СМИ, а также пиар-службы. Предмет деятельности последних — анализ информационного рын​ка (и соответствующее уведомление руководства о проблемах, обес​печение его необходимыми материалами и аналитическими разра​ботками), установление контактов с партнерами правительства, планирование различных кампаний и акций в информационной сфере, координация информационных действий правительства (ведомств, министерств), выполнение ряда административных и производственных задач. Их деятельность обращена как на внут​ренние, так и на внешние структуры — контрагентов правитель​ства. В настоящее время пиар-службы выполняют и определенные коммерческие проекты в сфере информации.
Характерная черта установления пиар-коммуникаций — сопря​жение информационных процессов и их кадрового и организаци​онного обеспечения.
Как правило, правительственные деятели пытаются приспосо​биться к журналистской этике, правилам медиаигры. Поэтому они облекают свою информацию в удобную для СМИ форму, что яв​ляется главным условием дальнейшего ее продвижения на поли​тическом рынке. Одним словом, в деятельности пиар-служб вла​ствует медиацентрированная форма сбора и подачи информации.
Существенные изменения в практике применения пиар-ком​муникаций вызвал Интернет. По сути, интернет-пиар, отличаю​щийся отсутствием временных ограничений на установление кон​тактов, интерактивностью и иными чертами, вызвал качествен​ную перестройку многих информационных служб. В гл. 10 мы рассмотрим, как осуществляется деятельность интернет-служб в государственных структурах.
К числу наиболее распространенных форм организации пиар-коммуникаций следует отнести освещение разнообразных поездок государственных деятелей по стране, их встреч с авторитетными зарубежными и отечественными политиками, представителями различных профессий, прямые обращения к народу, путешествия за рубеж и т.д.
Государственный пиар включает формирование как комплекс​ного имиджа правительства и его текущей политики, так и от​дельных проектов, программ и даже государственных деятелей. При
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Глава 6
ПОЛИТИЧЕСКАЯ РЕКЛАМА И ИНФОРМАЦИОННЫЙ ЛОББИЗМ
§ 1. Политическая реклама
этом способы применения пиар-коммуникаций национально ок​рашены. Например, в США практикуется, как правило, индиви​дуализированный пиар, где не только президент, но и конгресс​мены, сенаторы имеют узнаваемый населением облик. В полити​ческой сфере России, напротив, узнаваем весьма ограниченный круг лиц. Более того, многие государственные деятели, и особен​но крупные чиновники, боятся становиться публичными фигура​ми и тем самым «открываться» общественности.
Вопросы для обсуждения
1. В чем отличия складывающегося в российском обществе полити​
ческого рынка?
2. Почему имидж является самым эффективным средством установ​
ления массовых коммуникаций?
3. Могут ли новые игроки на сцене власти использовать технологии
политического бренд-менеджмента?
4. В чем отличия корпоративного и политического пиара?
5. Каковы ограничения использования пиар-технологий в политичес​
ком пространстве?
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Основные трактовки политической рекламы
Едва ли не базовой для политиче​ского рынка формой организации массовых и корпоративных комму​никаций выступает политическая реклама. Хотя, как известно, сбыт товаров напрямую не зависит от рекламы, все же именно этому механизму, обеспечивающему основные контакты между потре​бителем и продавцом, принадлежит решающая роль на полити​ческом рынке. Именно реклама, формируясь и развиваясь по мере становления рыночного пространства, стала непременной формой презентации любых политических товаров, своеобразной «рито​рикой демократии» (Дж. Бурстин).
Центральное место политической рекламы в значительной сте​пени обусловлено тем, что сегодня она превратилась в составную часть любого политического товара, без которой тот просто не может существовать в современном пространстве политической власти. Политическое время стало во многом рекламным, а взаи​модействие борющихся за власть акторов насыщено постоянны​ми презентациями политических товаров. Реклама превратилась в тот понятный, общепризнанный и, по выражению М. Маклюэна, «ироничный язык» политического диалога, который связывает эли​тарные и неэлитарные круги. Партии или отдельные политики не способны решать свои задачи в сфере власти без помощи реклам​ных технологий. Учитывая повсеместность применения и распро​странения рекламных продуктов и соответствующих методов на​лаживания коммуникации, можно считать этот способ общения показателем современного уровня политической коммуникации как общества в целом, так и каждого гражданина в отдельности. Уровень и характер применения рекламных технологий в полити-
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ке стали не только современным механизмом ее воспроизводства и развития, но и свидетельством зрелости политической культуры социума.
Единодушно признавая существенное значение рекламы для развития современной политики, ученые, однако, расходятся во мнениях относительно ее сущности и определения основных черт и характеристик. Возможно, самый распространенный так называ​емый экономический подход, не делающий практически никаких различий между политической и бизнес-рекламой, политически​ми и коммерческими механизмами продвижения товаров в ры​ночном пространстве. Его сторонники полагают, что в политике, как и в экономике, товарная продукция обладает одними и теми же характеристиками: товарным имиджем, этикеткой, сервисной программой и т.д. Так, один из известных западных политтехноло-гов Ж. Сегела писал, что «политический деятель, в отличие от писателя, является продуктом потребления» и потому на него все​цело распространяются законы потребительского рынка1.
Эта точка зрения вызывает массу энергичных возражений тео​ретиков и профессионалов в сфере политических коммуникаций, которые настаивают на специфическом характере политической рекламы. В частности, Э. Стивенсон, один из деятелей демократи​ческой партии США, полагая, что политическая реклама обладает существеннейшими отличиями от своих коммерческих аналогов, заявил, что «сама идея продавать кандидатов как кашу для завтра​ка... есть наивысшее оскорбление демократического процесса»2.
Наряду с такой коммерциализированной трактовкой полити​ческой рекламы существуют и иные концепции. Согласно так на​зываемой стадиальной трактовке политической рекламы ее сущ​ность состоит в организации различного рода приемов и процедур презентации политического товара, используемых по мере его про​движения на политическом рынке. Политическая реклама неред​ко предстает как специфический механизм обеспечения целенап​равленной деятельности продавца по представлению и соответ​ствующему выбору товара потребителем. При маркетинговом подходе акцент делается на механизмы сбыта и «неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации» (Ф. Котлер). В русле подобного рода подхода политическая реклама обретает характер «товарно-эмб-лемной» формы деятельности, интерпретируется как механизм «принудительного означивания товара» и даже «синтезатор новых потребностей» гражданина. Психологические конструкции осно​вываются на понимании политической рекламы как совокупнос​ти методов специфического воздействия на массовую аудиторию.
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Кроме того, обозначились и такие теоретические подходы, сто​ронники которых не усматривают в политической рекламе специ​фических очертаний способа организации дискурса и потому оце​нивают ее как разновидность агитационно-пропагандистской дея​тельности.
Исторические предпосылки Чтобы точнее определить сущность
возникновения политической и характер политической рекламы,
рекламы
напомним, что данный тип инфор-
мационной деятельности возник в
пространстве публичной власти не сразу, а в процессе эволюции рыночного сегмента политики. Ее появление было вызвано к жиз​ни тремя мощными историческими тенденциями.
1. Реклама не могла появиться на политическом рынке до тех
пор, пока там не сложилось устойчивое множество производите​
лей политических товаров (которые в то время были представлены
в виде партий). Постепенно нараставшая конкуренция между ними
и поставила вопрос о том, как каждому из них обыграть соперни​
ков, сдвинуть чашу весов в свою пользу, расширить поддержку
избирателей. Другими словами, на определенном этапе развития
как политического рынка, так и представительной демократии в
целом партии были вынуждены задаться вопросом не столько о
производстве политических товаров, сколько об их сбыте, распро​
странении в обществе. Но ясно, однако, что для этого им было
необходимо предварительно добиться устойчивого производства
политических товаров (в лице выдвигаемых на очередных выборах
кандидатов). А эта стадия соответствует довольно высокому уров​
ню развития политической системы, опирающейся на электораль​
ные механизмы. Так что только на определенном уровне развития
и при высоком уровне межпартийной конкуренции у этих инсти​
тутов возникла потребность изыскать эффективные технологии
популяризации и сбыта политических товаров.
2. В недрах политического рынка должны были сложиться и осо​
бые структуры, способные относительно автономно и независимо
от партий (а следовательно, вступая в конкуренцию между собой)
предложить их товар массовым слоям населения, широким соци​
альным аудиториям. Эти носители особой, ценимой в условиях
выборов информации, или СМИ, также должны были перейти от
эпизодических практик такого типа к устойчивому воспроизведе​
нию партийных предложений, популяризации их политических то​
варов. Понятно также, что только определенная степень постоянства
подобных предложений экономически оправдывала существование
СМИ. Поскольку последние, получая доходы от рекламы и нахо-
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дясь под определенным контролем рекламодателей, обретали и на​дежное основание своей экономической независимости.
Подобное положение одновременно свидетельствовало и о рас​ширении экономических оснований существования сферы поли​тики в целом. Ибо через медиаканалы в политику шли деньги тех социальных структур, которые были заинтересованы в продвиже​нии того или иного кандидата или партии. При этом деятельность по популяризации товаров также становилась все более и более профессиональной и коммерциализированной.
3. Возникновение у населения устойчивой потребности в поли​тических дебатах, политическом участии. Эта заинтересованность складывалась постепенно: как под влиянием развития представи​тельных механизмов политики, так и под воздействием СМИ, всей своей деятельностью настойчиво прививавших людям потребно​сти в публичном обсуждении властных коллизий. Политическая реклама не могла возникнуть до тех пор, пока в обществе не сфор​мировался постоянный круг потребителей информации, распро​страняемой СМИ. А это также свидетельствовало о довольно высо​ком уровне развития политической системы, основывающейся на непрекращающемся диалоге государства и социально активной ча​сти общественности.
Таким образом, политическая реклама — результат возникно​вения и сосуществования трех типов рынков в пространстве поли​тики: продавцов (партий), носителей рекламной продукции (СМИ) и покупателей (политически активной части населения).
Сущность и отличительные особенности политической рекламы
Итак, политическая реклама явля​ется продуктом развития и внутрен​ней сегментации политического рынка, который может считаться
определенным показателем плюралистического характера полити​ческой системы, а следовательно, институционализации конку​рентного характера власти, предполагающего непрерывный вы​бор гражданами тех или иных политических товаров. В рамках тако​го информационно-коммуникационного пространства политическая реклама складывается и существует как текст аргументированного обращения к покупателям, формируемый в условиях конкуренции и направленный на их ознакомление с тем или иным политическим товаром, популяризацию преимуществ предлагаемой продукции, а также создание активного спроса на нее и расширение продаж.
От других маркетинговых способов организации дискурса по​литическую рекламу отличает то, что она прежде всего направле​на на поддержание конкурентного характера политического взаи-
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модействия коммуникатора и реципиента, а также на постоянное воспроизводство ситуации выбора потребителями политической продукции. В силу такой нацеленности рекламные сообщения, как правило, не затрагивают глубинных основ человеческого сознания и взаимодействуют в основном с оперативной памятью людей, их эмоциями и текущими поведенческими установками. Рекламные тексты не создают, а направляют уже сложившиеся установки по​литических акторов на тот или иной товар. По этой причине поли​тическая реклама не столько формирует идеологические воззре​ния и интересы человека, сколько перенаправляет его уже сфор​мированные потребности на те или иные политические объекты (товары). Вследствие этого в процессе политической коммуника​ции реклама ориентирована не на мировоззренческие сдвиги или изменение политических позиций, а всего лишь на создание вре​менных предпочтений людей по отношению к продукции.
XX век показал, что рекламные технологии год от года все более входили в жизнь, постепенно меняя избирательные страте​гии и стиль конкурентной борьбы. Причем чаще всего первопро​ходцами в использовании технологий политической рекламы ста​новились американские политики.
Так, в 1952 г. Д. Эйзенхауэр впервые прибегнул к коротким рекламным заставкам; в 1960 г. Дж. Кеннеди стал первым, кто в своей избирательной кампании воспользовался услугами про​фессиональных социологов; в 1972 г. Дж. Макговерн использо​вал массовую рассылку писем; в 1980 г. Дж. Картер начал об​щаться со своими избирателями при помощи конференц-свя-зи; в 1984 г. Р. Рейган использовал спутниковые передачи, чтобы виртуально появляться на митингах в различных частях стра​ны; в 1988 г. претенденты на президентское кресло начали рас​сылать видеозаписи своих выступлений в отдаленные штаты страны; а в 1992 г. претендент на пост президента Дж. Браун впервые зарезервировал особую телефонную линию для обще​ния со своими сторонниками.
Политическая реклама действует даже в той среде, где у людей нет устойчивых установок на взаимодействие с властью. Но и в этом случае ее цель состоит не в том, чтобы пробудить человека для участия в политике, убедить его в целесообразности присут​ствия на политическом рынке партийных структур или лидеров, а в том, чтобы заставить (даже не слишком мотивированного граж​данина) выбрать из партий и кандидатов определенный институт или лидера, т.е. заставить человека выказать свои предпочтения, поддержать тот или иной политический товар.
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Распространяя определенные сведения, политическая реклама не только формирует мотивированные предпочтения граждан, но и укрепляет чувство принадлежности людей к определенным со​циокультурным группам, придает уверенность в преимуществе их стиля жизни. Конечно, при этом неизбежна и определенная стан​дартизация популяризируемых рекламой потребностей. К издерж​кам установления коммуникации при помощи рекламных техно​логий относится тот факт, что манифестируемые ею требования способствуют активизации адаптационных форм поведения и мыш​ления граждан и даже распространению конформизма. Однако за счет такой интенции реклама в конечном счете укрепляет полити​ческую стабильность в обществе, служит механизмом воспроиз​водства его доминирующей политической культуры.
Поскольку потребности граждан в политическом участии не носят повсеместного характера, политическую рекламу можно ин​терпретировать и как форму стимуляции искусственного потребле​ния. Иными словами, политическая реклама пытается спровоци​ровать ситуацию политического выбора не только у активной час​ти граждан, но и у людей, не способных ориентироваться в данном пространстве, отчужденных от политики и не нуждающихся в сво​ей политической идентификации.
Структура политической рекламы
Политическая реклама как разно​видность действий по установлению коммуникации отличается и своей внутренней структурой. Ее элементами большинство специалистов считают различные виды деятельности, связанные с популяризаци​ей и продажей политического товара. К особым видам рекламной деятельности в специальной литературе обычно относят:
· акции, содействующие проникновению товара на полити​
ческий рынок, его выдвижению и закреплению в этом про​
странстве, позиционированию в конкурентных взаимоотно​
шениях с оппонентами. Главные задачи, которые решаются
здесь при помощи рекламных технологий, — «отстройка»
предлагаемого товара от конкурента, выявление и заявле​
ние его специфических свойств и качеств;
· действия по популяризации стоящих за конкретными кан​
дидатами и политиками партий, идеологий, программных
задач, принципов деятельности и даже политической фило​
софии данного политического направления;
· акции, формирующие активный спрос на предлагаемый по​
литический товар. Задачи такого рода решаются в основном
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за счет организации целевых обращений к потребителям для стимулирования их ответных реакций на политическую про​дукцию (так называемый директ-маркетинг);
· действия, способствующие продвижению товара на поли​
тическом рынке, обыгрыш соперника и тем самым усиле​
ние стимуляции сбыта (сейл-промоушн*);
· акции, содействующие продажам, при которых акцент де​
лается не на сам товар, а на сопутствующие его продвиже​
нию факторы, дополняющие торговую стратегию аспекты
(например, освещение условий продаж).
На каждом этапе происходит частичное изменение дизайна рекламной продукции, определенной модернизации подвергается имидж товара, видоизменяются применяемые приемы и техноло​гии его популяризации.
В процессе развертывания рекламной деятельности некоторые технологии, например деятельность агитаторов, действующих по принципу «от двери к двери», используются частично, чаще всего на начальных этапах развертывания рекламной кампании. Однако многие приемы и методики применяются на всех этапах реклам​ной деятельности. В частности, это может быть раздача подарков-сувениров (в том числе довольно прагматичных — фотографий кан​дидатов с нанесенными на обратной стороне их изображений схе​мами метрополитена, расписанием пригородных поездов и т.д.) или рассылка индивидуализированных текстов-обращений канди​дата к избирателю, выполненная в виде личного письма. (После​дняя из указанных форм является одной из самых эффективных.) В результате применения таких форм обращения число политиче​ских откликов граждан возрастает в среднем на 20—40%. Для уве​личения количества положительных откликов в качестве адреса​тов таких посланий, как правило, выбираются целевые группы, которые склонны к внезапной смене политических приоритетов, а потому с этой точки зрения наиболее уязвимы (например, оди​нокие матери, пенсионеры, жители домов, предназначенных на снос, и др.). Для придания доверительности такого рода сообще​ниям применяется и определенная семантика (с соответствующи​ми метафорами, знаковыми словами и др.), учитывающая образ мышления этих граждан и доминирующую для них тематику. При​нимается в расчет и степень лояльности данной аудитории. Чтобы добиться усиления воздействия на аудиторию при оформлении об​ращений, используют графические, в том числе и цветовые, эф-
Sale — продажа, promotion — продвижение (англ.).
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фекты, просчитывают возможности формирования позитивных для кандидата и его программы ассоциативных рядов и т.д. Причем на подготовку таких посланий требуются значительные средства. На​пример, только создание базы данных (которую надо постоянно корректировать с учетом изменений адресов, смертности и других факторов) обходится в 3-10 долларов на один адрес.
Проблемы идентификации политической рекламы
Политическую рекламу исключи​тельно трудно идентифицировать, отличить от иных способов инфор​мирования о политических объектах. Ведь, как известно, практи​чески любую целенаправленно распространяемую информацию можно трактовать как своеобразную форму политической рекла​мы. А правовые акты и законы о политической рекламе не в состо​янии отобразить всю сложность и особенно креативные практики применения политической рекламы.
Многие политические деятели постоянно используют скры​тые формы политической рекламы, без повода появляясь на телеэкранах или участвуя в разнообразных шоу-программах и т.п. Так, в конце 1990-х годов В. В. Жириновский задолго до выбо​ров реализовал один из своих бесконечных рекламных проек​тов в виде чтения на телевидении стихов о России. Патриоти​ческие строки декламировались им на фоне различных симво​лов Российского государства, природного ландшафта страны, знаковых лиц отечественной истории. Но при этом сам чтец на экране не появлялся, т.е. внешне ничто не указывало на Жири​новского. Однако его хорошо узнаваемый тембр и манера речи не оставляли сомнений в авторстве. Таким образом, прагма​тичный политик устроил очередную «раскрутку» для увеличе​ния популярности, коррекции своего имиджа. Однако эти пе​редачи нельзя было расценить как факт политической рекла​мы, поскольку формально они не содержали никаких внешних черт рекламного выступления, в частности, призывов к под​держке своей или иной кандидатуры, критики конкурентов и других атрибутов избирательной кампании.
И тем не менее есть ряд отличительных черт политической рек​ламы, которые в совокупности позволяют считать ее особым ви​дом организации политических коммуникаций и служат основой для ее идентификации в сфере властных коммуникаций. Так, рек​ламный текст строится на основе трех элементов: обещаний поли​тика, его апелляции к власти и критики своих оппонентов (иногда
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I и самокритики). Такая морфология рекламного политического тек​ста связана с самой природой конкурентного взаимодействия в сфере политической власти. Но именно это и придает рекламным текстам некий узнаваемый алгоритмический характер.
Одновременно подобная структура демонстрирует, что в по​литике исключительно трудно предложить потребителю принци​пиально новые товары. В бизнесе всегда есть возможность заявить товары (даже в широком спектре потребительских), не присут​ствовавшие до этого на рынке. В политике же — за исключением новых имен — все предложения касаются презентации групповых или индивидуальных акторов, чьи цели и помыслы неизменно свя​заны с продвижением во власть и расширением их социальной поддержки.
Применительно к политической рекламе специфически дей​ствует модель широко распространенного в бизнесе «уникального торгового предложения» (УТП). На политическом рынке уникаль​ность, необычность политического товара может быть связана либо с выбором иной, нежели у конкурента, программной линии по​ведения (например, партия может выбрать идею «национализации промышленности» или «опоры на собственные силы» в пику иде​ям «приватизации» и «интеграции в новый мир» у своих конку​рентов), либо с «раскручиванием» пункта программы, который отсутствует в программе конкурента; либо с попыткой иного офор​мления одного и того же по сути политического предложения (а следовательно, провоцирования других чувств относительно того или иного политического призыва). Однако в любом случае все содержательные характеристики этих предложений будут строить​ся вокруг указанных элементов (обещаний, апелляции к власти, критики оппонентов).
Целесообразно ввести и некоторые ограничения на примене​ние в политической рекламе определенных технологий популяри​зации товаров. В частности, по сравнению с бизнес-рекламой в по​литической сфере значительно шире распространены приемы жест​кой, беззастенчивой критики (так называемая хейп-реклама), прямые указания на своего соперника и его отрицательные черты (реклама антикоммерш) и даже запрещенная реклама (например, демонст​рирующая натуралистические сюжеты).
Например, в 2002 г. в Приморье на губернаторских выборах был эффективно применен именно такой рекламный прием. На улицах Владивостока стали появляться плакаты с вопросом «Почему Дарькин?». Эта фамилия была мало известна людям, а такая внешне непривычная форма вопроса интриговала, при-
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ковывала внимание горожан. По прошествии определенного времени появились плакаты с портретом Дарькина как канди​дата на губернаторское место. Но теперь жители узнали нако​нец-то, почему надо голосовать именно за этого человека (а он позиционировался как борец с преступностью за интересы приморцев и т.д.). Такая интригующая технология оказала весьма сильное влияние на сделанный приморцами выбор.
Конечно, речь в данном случае идет не о полном исключении указанных приемов, а об установлении для них соотвествующих рамок. В политической рекламе практически не употребляются тех​ники предваряющего информирования (анонс-тиггер).
Есть и еще одно отличие. В бизнесе различают рекламу для про​фессионалов и производителей продукции. Например, на выстав​ках распространяется специализированная информация относитель​но частных, но важных для профессионалов параметров продук​ции (технических параметров отдельных узлов автомобилей и т.п.). Рядовым же потребителям предлагается совсем иная информация. В политической сфере, напротив, редко используются техноло​гии, проводящие различия между профессионалами и дилетанта​ми на политическом рынке. Рекламные листовки, которые читают руководитель избирательного штаба конкурента и рядовой изби​ратель, одни и те же. И даже разнообразные VIP-журналы исполь​зуют одни и те же слоганы рекламной кампании, лозунги и при​зывы.
В политической рекламе также отсутствуют различия — опять-таки по сравнению с бизнес-рекламой — между покупателем и потребителем продукции. Если, к примеру, молодая мама покупа​ет подгузники, то она только покупатель, а не потребитель этого товара. В политике же тот, кто проголосовал за предложенного в рекламе кандидата, одновременно и ее покупатель, и ее потреби​тель.
Весьма специфичны и функции политической рекламы. Все они, как правило, сопряжены с решением конкретных задач на поли​тическом рынке. Так, ее предназначение может состоять в том, чтобы повысить известность политика, партии, избирательного объединения или другого актора. Причем помимо собственно по​литических задач здесь могут преследоваться цели, вызванные су​губо личными, персональными амбициями политиков, жаждущих популярности. В качестве особой задачи, которую пытаются ре​шить при помощи политической рекламы, может выступать пре​одоление предубежденности социальной аудитории по отношению к конкретному актору, историческому факту или актуальному по-
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литическому событию. В этом смысле политическая реклама фор​мирует более широкие представления граждан, которые составля​ют как бы подоснову политического выбора. Нередко политичес​кая реклама пытается укрепить связь или заново связать деятель​ность актора с какой-то традицией, продемонстрировать значимость прошлого опыта. Или же, напротив, пытается разорвать ассоциа​тивную связь чьей-то деятельности с бытующими стереотипами и подходами.
Национальные особенности применения политической рекламы
Функции политической рекламы всегда реализуются в конкретно-исторической ситуации, политиче​ском контексте. Решая свои задачи в рамках национального государства, политическая реклама все​гда приобретает соответствующие национально-страновые отли​чия, касающиеся содержательных, стилевых компонентов реклам​ной деятельности, а также характера ограничений на распростра​нение рекламных материалов. Они весьма разнообразны. Например, в Коста-Рике не используется реклама, содержание которой не​возможно доказать. В США реклама носит в основном персонали​зированный характер, т.е. ориентирована на демонстрацию инди​видуальных образов политиков. Это предполагает ориентацию рек​ламных материалов на демонстрацию образов политиков вместо побуждения дебатов по программам представляемых ими партий. Не случайно многие избирательные кампании строятся на обыг​рывании постоянно возникающих коллизий с претендентами, сен​саций, приковывающих внимание избирателей. Характерно так​же, что рекламные кампании при этом не содержат каких-либо запретов на сочетание политической и коммерческой рекламы или же критику оппонентов. В такой стиль работы с общественным мне​нием хорошо вписываются как общефедеральные, так и играю​щие большую роль частные, локальные кампании, развертываю​щиеся в отдельных штатах и графствах.
В этих текстах широко используются экспертные оценки, мне​ния уже известных политиков и государственных деятелей, позитив​но оценивающих фигуру кандидата или отрицательно относящихся к его оппонентам. По сути, в американских рекламных кампаниях во время выборов политический эксперт или профессиональные уче​ные-политологи — одни из центральных фигур. Их мнения тира​жируются в рекламных материалах, а нередко даже присутствуют в видеороликах, плакатах, листовках.
В Европе сложились другая практика, другой стиль использова​ния политической рекламы. Здесь в избирательном процессе ак-
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цент делается в большей степени на популяризацию партийных структур и их программных документов, нежели личностей канди​датов. Диалог с общественностью строится вокруг волнующих и широко обсуждаемых ею тем, а не персональных качеств претен​дентов на власть. Весьма показателен и общественный контроль за содержанием рекламных материалов. Например, в Финляндии не разрешается показ рекламы, в которой содержатся нападки на лич​ность. Не допускается здесь и сочетание политической рекламы с другими видами рекламной продукции.
Во Франции в рекламных материалах нельзя использовать сим​волы государства. Даже демонстрация служебного офиса прави​тельственного чиновника в рекламном клипе считается наруше​нием законодательства. Много различий между государствами и в других областях рекламной деятельности. Большинство из них про​должают контролировать телеэфир, предоставляя всем кандида​там равное количество времени. Практически во всех европейских странах преимущество в использовании телерекламы отдается сло​жившимся партиям. Но при этом во Франции и Германии реклам​ное время предоставляется партиям на национальных каналах только в соответствии с количеством набранных ими голосов на предыду​щих выборах. Израиль отводит для выступлений всем партиям рав​ное количество минут, а новым, только выходящим на полити​ческий рынок организациям — меньше времени (10 минут). В Фин​ляндии (и в Италии до 1994 г.) представители всех партий и объединений могут свободно покупать рекламное время на теле​видении. А во Франции — в отличие от Англии, Германии и Ни​дерландов — запрещено размещение рекламы на частных телека​налах. Практически во всех странах ограничено количество рек​ламных вставок в телепередачах, и там, как правило, используются в основном короткие заставки перед фильмами и спортивными передачами. Как правило, их время равняется 0,5—2,5 минуты, од​нако в Англии правящая партия находится в привилегированном положении и может рекламировать свою деятельность 5 минут. Во время президентских выборов в ряде стран время показа реклам​ной продукции увеличивается.
В России же, где освоение технологий политической рекламы происходило в кратчайший исторический срок, также сложились собственные особенности установления соответствующего типа коммуникаций. За десятилетие в стране возникли кадровые и ин​ституциональные структуры, выросло поколение специалистов, сформировались первые элементы законодательного регулирова​ния этой сферы. В частности, законодательные ограничения каса​ются распространения рекламных сообщений, нарушающих тайну
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частной жизни, осуществляющихся опасным для здоровья людей способом и популяризирующих деятельность запрещенных зако​ном партий. Наложен запрет на участие в рекламных акциях долж​ностных лиц. Установлены свои соотношения времени и цены на распространение рекламных продуктов в СМИ. (Например, в оп​ределенных передачах под рекламу отводится не более 10% всего времени или 40% площадей отдельного номера специализирую​щегося на рекламе печатного издания.)
Как показывают современные исследования, только 14,9% россиян обращают внимание на рекламу по радио, а 61,2% жителей привлекает телереклама. 26,2 % вообще не обращают внимания ни на какие виды рекламы. Реклама в газетах и жур​налах может заинтересовать приблизительно 21% респонден​тов. Щитовая реклама привлекает 6,6% опрошенных, а на транс​порте — 4,7%. Реклама, присылаемая по почте, вызывает инте​рес у 2,5%, а интернет-реклама — у 0,5% опрошенных граждан.
На фоне весьма разнообразных как высокопрофессиональных, так и все еще дилетантских приемов использования рекламы в на​шем обществе большее, чем где-либо, распространение получили приемы и технологии, нарушающие морально-этические стандарты и традиции общества и даже законодательные нормы (так называе​мые технологии «черного» и «серого» пиара).
Особенности применения политической рекламы государственными структурами
Не только страна, но и любой ак​тор, действующий в сфере власти, особым образом применяет реклам​ные технологии. В этом плане весь​ма специфичны особенности фор​мирования и использования политической рекламы государством, что проявляется как в содержании рекламных текстов, так и в институциональном оформлении, кадровом обеспечении реклам​ной деятельности.
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Наряду с другими методами информационного взаимодействия политическая реклама подчинена здесь единой цели — созданию и положительной корректировке имиджа государства и правящего политического режима. Рекламные технологии служат одним из спо​собов налаживания масштабной и многосторонней коммуникации государства с обществом, выступая инструментом тонкой настрой​ки общественного мнения, мобилизации политической поддержки. С содержательной же точки зрения рекламная деятельность, как правило, формируется вокруг отношения граждан к пяти основным
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диспозициям: 1) политически организованному порядку в государ​стве и обществе; 2) идеологическим приоритетам режима; 3) зна​ковым фигурам правящего режима или же политическим деятелям, олицетворяющим политику властей; 4) отдельным актам и проек​там правительства, затрагивающим интересы широких социальных слоев; 5) взаимоотношениям с другими государствами, влияю​щими на реализацию геополитических интересов страны.
Будучи инструментом побуждения политического выбора граж​дан или, другими словами, действуя в сфере выражения практи​ческих предпочтений, политическая реклама в наиболее острой форме сталкивается с противодействием оппонентов правящего режима. Причем к последним относится не только оппозиция, но и независимые СМИ. Таким образом, рекламная продукция госу​дарства должна отличаться устойчивостью к противодействию этих политических контрагентов и более креативным характером, по​зволяющим сохранять стабильность власти.
Наибольшие возможности для позитивного решения стоящих перед ней задач политическая реклама имеет при продвижении и поддержке конкретных программ и проектов, например, привле​чении граждан в вооруженные силы, популяризации таких ве​домств, как налоговая служба, силовые структуры и т.д. Причем в государственной рекламе подобного рода нередко используются критические мотивы, расставляются очень жесткие акценты в оцен​ках (например, лиц, уклоняющихся от уплаты налогов, или же местных политиков, слабо поддерживающих центр, и т.д.).
Однако если творческий характер применения политической рекламы является скорее нормативной задачей, нежели реальной характеристикой деятельности государства в этой сфере, то нали​чие у него наиболее значительных ресурсов для выпуска подобной продукции не подлежит сомнению. Государство имеет самые боль​шие возможности как для производства политической рекламы, так и для развертывания такого типа кампаний.
Об этом свидетельствует деятельность американских влас​тей. Так, правительство США, по самым скромным подсче​там, ежегодно тратит около 100 млн долларов в год на прямую оплату рекламы своих программ (популяризируя, в частности, призыв на военную службу), выпускает десятки тысяч реклам​ных брошюр и изданий, является одним из крупнейших произ​водителей рекламной кинопродукции. Только Пентагон издает более 80 военных журналов и газет. Столь же значительны пока​затели рекламирования вооруженных сил во Франции, где по заказу министерства обороны ежегодно производятся 30 фильмов,
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20 видеомонтажей, 70 видеоклипов, множество телерепорта​жей, 12 тыс. видеокассет и другая инфопродукция, поддержи​вается работа интерактивных интернет-линий3.
Пожалуй, наиболее сложная задача в использовании государ​ством рекламных технологий — их согласование с другими при​емами поддержания коммуникации. Поскольку рекламные продукты обеспечивают самые непосредственные контакты с населением, а зачастую любую информацию о деятельности власти или полити​ков люди склонны рассматривать как разновидность рекламы, то именно ей приходится «нести ответственность» за все информа​ционные действия государства, его политику в области коммуни​кации. Это особенно заметно, потому что в государстве порой трудно согласовать действия даже в таких предметных областях, как сфера принятия решений. А в области массовой коммуникации, когда граждане постоянно сталкиваются с разнородной информацией о государстве, — тем более.
Государствам не всегда удается выдержать необходимую для конструктивной коммуникации меру позитивного рекламирова​ния своей политики.
Например, безудержное восхваление Л. И. Брежнева в его бытность первым лицом государства, постоянное подчеркива​ние всех его властных атрибутов со временем приобрело форму самой яркой антирекламы, приема не созидающего, а разру​шающего коммуникацию государства с населением. В то время был популярен такой анекдот: «Включаю телевизор — там Ге​неральный секретарь ЦК КПСС, Председатель Верховного Совета СССР, Главнокомандующий Вооруженными силами страны, лауреат и прочая, и прочая, и прочая... Л. И. Брежнев делает доклад. Включаю радио — там Генеральный секретарь... Брежнев делает доклад. Утюг включать не стал».
Типология политической рекламы
Типология политической рекламы весьма разнообразна. С функцио​нальной точки зрения можно гово​рить о рекламной продукции, связанной с целенаправленным фор​мированием имиджа, ориентированной на расширенный сбыт и увеличение числа продаж политических товаров, «раскрутку» но​вых политиков, придание дополнительной известности полити​ческому бренду и т.д.
Р. Джослин предложил типологизировать политическую рекла​му по характеру используемой в ней риторики. Он выделил про-
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славляющую, критическую рекламу и рекламу, содержащую ответ
на критику со стороны оппонента. А. Дейян предпочитает говорить о жесткой политической рекламе, используемой, как правило, для достижения краткосрочных целей и предполагающей демон​страцию «быстрых» ответов на вызовы конкурентов, а также мяг​кой, обеспечивающей долговременные политические проекты и сближающейся по своему характеру с пиар-технологиями. Ф. Кот-лер говорит об информационной, увещевательной, сравнительной, напоминающей и подкрепляющей разновидностях политической рекламы.
Существует немало других способов типологизации политичес​кой рекламы: законная—незаконная; превентивная—актуальная (т.е. сопровождающая выдвижение кандидата, «раскрутку» партии); адаптивная—креативная; виды политической рекламы, связанные с определенными СМИ (теле-, радио-, видео-, интернет-реклама и т.д.), различающаяся по способам нанесения текста (граффити, печатная и т.д.) или носителям рекламы (плакаты, щиты, листов​ки и др.); позитивная—негативная; логическая (построенная на ос​нове доминирования рациональных конструкций и подходов) — образная (созданная на основе эмоционально-чувственных оце​нок) — смешанная (где отсутствуют явные стилевые приоритеты формирования текста); умышленная (прямая) — неумышленная (косвенная); постоянная (независимо от времени размещения) — пульсирующая (связанная с конкретными политическими процес​сами, событиями, периодами жизни); в зависимости от актора — государственная реклама, партийная и других организаций.
Определенное распространение получила и стилевая типоло​гия политической рекламы. В этом плане выделяются: публицисти​ческая, научная, юмористическая, натуралистическая и другие ее аналогичные разновидности. К ссобым типам политической рек​ламы относятся те, в которых используются виртуальные формы передачи сообщений.
§ 2. Процесс производства рекламной продукции в политике
Основные элементы процесса производства рекламной продукции
Производство рекламной продук​ции обладает рядом существенных отличительных черт. Содержание это​го процесса предполагает использо​вание многообразных ресурсов, однако в целом его очертания опре​деляются жизненным циклом политического товара. В самом общем
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плане производство рекламных материалов нацелено на решение ана​литических, социально-экономических, психологических и орга​низационных задач.
Аналитические задачи связаны с предварительным (по отно​шению к рекламной акции) исследованием и сегментированием политического рынка, определением целей рекламных действий, выявлением адресных групп, определением основных лозунгов, частоты воздействия рекламного продукта на потребителя и т.д. Составной частью их решения выступает и прогнозирование со​стояний рекламных действий, в особенности «перегрева рынка», когда притягательность рекламируемого товара начинает снижать​ся. Начальным результатом такого рода аналитических действий становится «позиционирование» товара (занятие им своего места на рынке) и «отстройка от конкурента». В конце рекламной акции (кампании) в рамках этого круга задач определяется эффектив​ность осуществленных действий.
Социально-экономические задачи решаются посредством опре​деления:
· финансовых источников рекламных акций (кампании) или
фандрайзинга;
· финансовых затрат на выбор носителей и средств доставки
рекламной продукции (из расчета на один контакт реклам​
ного текста с его потребителем);
· расходов на экспертизу акции (кампании);
· средств на производство фирменной рекламной линии
(предполагающей сохранение единого стиля в оформлении
рекламного продукта, когда, например, выдерживается еди​
ная цветовая гамма всего ассортимента рекламной продук​
ции — сувениров, плакатов, видеоматериалов и др.).
Например, расходы на один рекламный контакт в прессе в 13—45 раз дороже, чем на телевидении. В среднем только 5-6% читателей реагируют на рекламные предложения в прессе. Но и телевидение порой не дает очень высокого результата. А вот почти 90% писем, посылаемых избирателям от лица претен​дента, как правило, прочитывается. Кроме того, при росте сто​имости рекламы эффективность падает.
Однако в расчет должны приниматься только необходимые и рационально поставленные цели. Например, для донесения идеи до потребителя рекламы требуется в среднем около 1000 рейтинговых расчетных единиц (РРЕ). Это означает, что приблизительно 1 % телезрителей в данный момент смотрят рек​ламный ролик. 1000 РРЕ показывает, что за избирательную
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кампанию ее посмотрят 7—10 раз. Стоимость РРЕ по стране существенно разнится. Если в Москве с полуминутным рек​ламным роликом кандидата она составляет 600 долларов, то в провинции — 25. Соответственно разнятся и общие затраты на РРЕ в масштабах всей кампании. В среднем медиарынок пред​полагает, что организация 8—10 посланий за кампанию обой​дется от 800 тыс. до 1 млн долларов.
В основе решения социально-психологических задач производ​ства рекламного продукта лежит определение способности его тек​ста вступить в эмоционально-чувственный и смысловой контакт с потребителем. С этой целью оцениваются система мотиваций кон​кретных акторов, запросы людей, уязвимые группы. В данном слу​чае требуется преодолеть предубежденность человека к рекламной продукции, его потребительский цинизм; привлечь его внимание в условиях конкуренции с различными видами рекламной про​дукции, а также позитивно «настроить» сознание на данный рек​ламный продукт, т.е. добиться его практической поддержки.
Характер аргументации для потребителей рекламной про​дукции, как правило, зависит от уровня политической заинте​ресованности и участия граждан в политике. Американские уче​ные Дж. Крейган и С. Катберг предложили модель для различе​ния и одновременно структурирования действий сильно вовлеченных — AIDA (где awareness — осознание ситуации, interest — интерес, desire — желание поддержки, action — дей​ствие) и низко вовлеченных в политику людей — AIAD (когда изменяется последовательность двух последних шагов в рек​ламной деятельности).
Такого рода действия непременно включают в себя как про​гностические, так и текущие мероприятия, направленные на то, чтобы рекламодатель смог избежать (или зафиксировать) точки насыщения, перехода рекламой порога своего восприятия, т.е. того момента, когда заложенные в ее тексте стимулы перестают вызы​вать у людей положительные эмоции. Демонстрируемые отличия товара продумываются не столько для того, чтобы показать потре​бителю существенные выгоды, которые он обретет с его получе​нием, сколько чтобы привлечь внимание человека, сосредоточить его на главном содержании — свойствах, которые обеспечат пре​имущество по сравнению с рекламным продуктом конкурента. Для этого, как правило, выбираются аргументы, сочетающие реклам​ную идею с привычным для человека образом жизни, его базовы-
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ми установками и одновременно способные быть оригинальными, не скучными, не шаблонными. В этих целях учитываются мельчай​шие, даже чисто технические детали форматирования рекламного текста, особенности каналов доставки рекламы.
Например, при производстве видеороликов и вообще теле​рекламы изображение объекта, который движется из левого нижнего утла в правый верхний, вызывает положительные эмо​ции у зрителей, а обратное перемещение — отрицательное. Возбуждает нездоровые эмоции и способствует нарастанию аг​рессивности быстрая смена кадров. Имеют значение и опреде​ленные вербальные приемы. В частности, наиболее позитивно воспринимаются в рекламе глаголы действия, причем упот​ребляемые в настоящем времени, а также использование мес​тоимения «мы», а не «я».
Привлекательность и притягательность рекламных текстов за​висят также от времени демонстрации рекламы, оформления, ха​рактера группы, конкретных технологий. Для одних потребителей больше подходят брутальные и даже грубые приемы выражения, для других — прямо противоположные. Однако в любом случае рекламный продукт должен сохранять наступательный, а порой и агрессивный характер воздействия на потребителя. Только так можно добиться доминирования над иными политическими образами.
Так, для одних текстов используются технологии лингво-тек-стового характера, для других — аудио-, визуального или кинесте-зического. Весьма популярны рекламные тексты в виде вариаций на известные потребителям темы (римейки), часто используются знаковые фигуры, экзотические термины и т.д. В печатных текстах лучшему восприятию способствует использование разнообразных стилистических фигур, в частности анафор, предполагающих по​вторение отдельных слов и оборотов, например: «"Яблоко" — это прогресс, "Яблоко" — это развитие, "Яблоко" — это успех»), тро​пов (слов в переносном значении), антитез («ученье — свет, не​ученье — тьма»), вопросно-ответных конструкций («хочешь жить хорошо — голосуй за Иванова») и др.
Организационные задачи при производстве рекламной продук​ции решаются путем планирования необходимых мероприятий (выступление на телевидении, запуск видеороликов, помещение статей в газетах и т.д.), согласования акций различных лиц (чтобы выступления на радио и телевидении не совпадали по времени) и других аналогичных действий.
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Производство рекламного
Производство рекламного продук-
текста
та сводится к созданию конкретно-
го рекламного текста. В зависимос​ти от стоящих перед рекламодателем задач, ситуации и ряда дру​гих факторов применяют либо развернутый, либо свернутый рекламный текст.
Структура развернутого текста включает четыре основных эле​мента. Первый — рекламный лозунг, или слоган, представляющий собой ударную строку в композиции всего текста. Этот, как прави​ло, краткий фрагмент текста заключает в себе некую философскую программу и в то же время характеризует совершенно определенный объект. Ведущее место слогана в рекламном тексте предопределяет его наступательное и агрессивное воздействие на покупателя, кото​рого он должен подчинить и пленить своим предложением. Одновре​менно слоган направлен и на устранение конкурента. Для решения этих задач слоган должен восприниматься легко, не требуя каких-то дополнительных усилий потребителя рекламы, быстро запоминать​ся и воспроизводиться реципиентом. Две непременные составляю​щие слогана — лаконизм и смысловая нагрузка. Как правило, сло​ган занимает центральное место в рекламе и выделяется всеми возможными — цветовыми, шрифтовыми, графическими, ком​позиционными и иными — средствами.
Второй элемент рекламного текста — так называемый зачин, т.е. та часть содержания, которая поддерживает мысль, выражен​ную в лозунге, и, закрепляя ее, помогает человеку понять выгоду сделанного ему предложения. Этот фрагмент текста чаще всего вы​деляется определенными средствами (цветом, шрифтом и др.). Третий элемент, менее броский, но не менее значительный — основное рекламное содержание (основной рекламный текст). Оно представляет собой информацию, в которой — насколько это воз​можно на том или ином носителе — подробно излагается аргумен​тация рекламного предложения, описываются какие-то дополни​тельные, смежные сюжеты. И, наконец, четвертый элемент рек​ламного текста — заключение, или эхо-фраза. Эта часть не столько заканчивает текст, сколько придает ему целостность и смысловую завершенность. От нее требуется закрепить в сознании реципиента основную мысль рекламного предложения. От того, насколько удач​но найдена форма этой части, зависит, запомнит ли человек дан​ное предложение, сохранит или утратит сомнения относительно данной рекламы.
Поскольку в ряде случаев невозможно предложить текст в виде развернутой структуры, существует и свернутая композиция. Она состоит уже из двух элементов и предполагает сочетание слогана и
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эхофразы. За счет этого рекламный текст сохраняет как свою цело​стность, так и эффективность.
Как свидетельствуют современные исследования, из текста в 25 слов люди обычно запоминают не больше 5—7. А вот текст, состоящий из 5 слов, запоминается практически целиком. Зна​чительно увеличивает степень восприятия рекламного текста и идеографический материал. Он не только быстрее и прочнее запоминается, но и дает возможность (за счет сочетания с вер​бальными компонентами) увеличить информационный потен​циал рекламного текста.
Основные тенденции развития политической рекламы в современном мире
Современный мир демонстрирует многообразие тенденций развития политической рекламы. Для нее ха​рактерен ряд тенденций, обуслов​ленных трансформацией самой по​литической сферы и свидетельствующих о совершенствовании как технической, так и других сторон политических коммуникаций. Например, производство политической рекламы неразрывно свя​зано с ростом технической оснащенности каналов доставки про​дукции и срастанием политической и экономической индустрии. Благодаря такой технической оснащенности политическая рекла​ма проникает в зону свободного времени человека, становясь, по сути, элементом его быта.
Столь же значителен и факт повышения соответствия реклам​ных текстов социально-политической среде и интересам различных слоев населения. Иными словами, только отображая в своих тек​стах особенности той среды и даже ситуации, где налаживаются коммуникации с гражданами, политическая реклама может рас​считывать на повышение эффективности своего воздействия. Прав​да, в ряде случаев это приводит к опрощению культурного содер​жания рекламы (ненормативные обороты речи и другие аналогич​ные приемы). Не менее универсальна и тенденция к профессионализации кадров, занимающихся рекламной деятельностью, повышению роли финансовых источников в производстве рекламных продуктов.
В то же время обозначились тенденции, развивающиеся только в определенных группах стран. Например, в странах Запада в рек​ламе все больше используются аналитические приемы, рассчи​танные на рациональное отношение граждан к политическим со​бытиям. Там распространены формы «чистой», «белой» рекламы. В ряде стран, где другая политическая ситуация, преобладают аг​рессивные технологии, приемы «черного» пиар. Столь же очевид-
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но большее использование административного ресурса при рас​пространении рекламных продуктов (или воспрепятствовании распространению рекламных продуктов конкурентов).
§ 3. Информационный лоббизм
Место информационного лоббизма в публичной сфере
Среди маркетинговых способов организации политического дискур​са выделяется информационный
лоббизм, который связан с действиями определенных вторичных ассоциаций — лобби, или групп давления. Доминирующее поло​жение этих групп в современных государствах, их существенное и постоянное влияние на процесс выработки государственных ре​шений или формирование общественного мнения, по сути, пре​вратили их информационные отношения со своими контрагента​ми в своеобразную капиллярную систему власти, наполняющую государственные структуры живительной силой и энергией.
К примеру, в 1950 г. в Вашингтоне было около 2 тыс. лобби​стов. А уже в 1978 г. численность групп давления выросла до 15 тыс., и только в пределах Капитолийского холма работало около 500 лоббистских организаций. Причем 61 из них высту​пала за интересы японцев, 55 — за интересы меньшинств, 34 — за социальную помощь, 31 — за защиту окружающей среды, 10 — за интересы Израиля, 6 — за демографический контроль, 15 — против возрастной дискриминации и 12 — против гонки вооружений, 33 представляли женское лобби, 21 отстаивала религиозные интересы. Согласно справочнику американских лоббистских организаций за 1990 г. их ряды уже насчитывали 65 тыс. независимых лоббистов и 30 тыс. лоббистских организа​ций. Впоследствии многие организации стали объединяться, и сегодня их численность значительно выросла4.
В настоящее время сложилось двоякое понимание информаци​онного лоббизма, отражающее неоднозначность его местоположе​ния в информационно-политическом пространстве. С одной сто​роны, он рассматривается в качестве способа информационного сопровождения деятельности лобби как определенных групп инте​ресов, структур, действующих в сфере принятия государственных решений. Таким образом констатируется положение, что лоббист​ская деятельность — как одна из самых распространенных в поли​тической сфере — неразрывно связана с соответствующими ин​формационными усилиями. Но никаким специфически информа-
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ционным содержанием эти действия не отличаются и пользуются теми же технологиями, что и другие акторы поля политики: госу​дарство, партии, общественные организации и т.д. Одновременно такой подход предполагает, что этот способ информирования и коммуницирования в зоне принятия решений не отличается от пропагандистских, рекламных, пиар-технологий и других методов поддержания дискурса.
С другой стороны, информационный лоббизм — это особый способ формирования и поддержания коммуникаций, обладающий специфическими чертами, принципами и нормами обмена информа​цией и воспроизводства политических контактов, каналами обще​ния и другими компонентами. Подобное толкование является по​пыткой утвердить представление о том, что даже в сфере выработ​ки политических решений информационный лоббизм отличается собственными методами установления коммуникаций. При этом на первый план выступают отличия информационного лоббизма от иных, не только немаркетинговых, но и маркетинговых спосо​бов коммуницирования.
В пользу такого понимания говорит то, что подобный метод организации дискурса формируется исторически, вызревая лишь в определенных социальных условиях. С этих позиций информаци​онный лоббизм представляет собой специфический результат раз​вития политического рынка и эволюции представительной демок​ратии, когда владельцы крупных общественных ресурсов начина​ют играть особую политическую роль. И потому, даже несмотря на то что техники информационного лоббизма применяются во мно​гих странах, данный тип коммуникации еще не везде достаточно развит и имеет надлежащую очерченность и завершенность.
Отличительные черты информационного лоббизма как специфического способа установления коммуникации
Как и любая разновидность марке​тинговых коммуникаций, информа​ционный лоббизм ориентирован на установление двусторонних отноше​ний и образование обратных связей коммуникатора с реципиен​том. В то же время для него характерен и ряд отличительных черт. Как уже говорилось, область развертывания информационно​го лоббизма — это весьма узкий сегмент информационно-полити​ческого пространства — сфера принятия решений. Однако и здесь пространство налаживаемой им коммуникации предельно сужено и информационные контакты устанавливаются не со всеми теми, кто вовлечен в подготовку решений, а лишь с ключевыми фигура​ми этого процесса, или КЛПР (ключевое лицо принятия реше​ний). Конечно, такие контрагенты могут носить как групповой,
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так и индивидуальный характер и представлять, скажем, какую-то фракцию парламента или же отдельное лицо в структурах ис​полнительной власти. Это могут быть как ответственные лица, из​бранные представители населения, так и сотрудники их аппарата или же нанятые выборными лицами работники. Главное — чтобы именно они оказывали решающее воздействие на принятие нуж​ных решений.
Однако независимо от занимаемого статуса способы привлече​ния внимания к информации, формы ее доставки и выбор каналов связи неизменно подстраиваются под данного реципиента. В этом смысле исходный информационный продукт целиком и полностью форматируется с учетом всех важнейших особенностей партнера: его позиций, запросов, местонахождения, психологического состояния и иных важных для налаживания контакта параметров. То же касает​ся и учета стадий вступления в контакт с КЛПР, тонкой настройки на реципиента, налаживания связей, коррекции и поддержания ком​муникации. Таким образом, качество и формат используемой ин​формации, а также стадии ее обращения таковы, что, будь эти све​дения обращены к другому, пусть тоже участвующему в принятии решений лицу, им уже не удастся вызвать нужную реакцию реципи​ента и установить соответствующую коммуникацию. Все это и по​зволяет говорить, что информационный лоббизм представляет со​бой совокупность технологий, направленных на установление то​чечных коммуникаций, обладающих строгой персональной направленностью и соответствующей пространственно-временной концентрацией информационных усилий.
Очевидно, что такая персональная спроецированность инфор​мации на реципиента предполагает установление коммуникации за счет особого содержания сообщения, способного мотивировать профессиональную деятельность КЛПР. В этом содержании долж​ны присутствовать три составляющих информации: касающаяся существа вопроса; направленная на мотивацию КЛПР, обеспечи​вающая поддержание контактов с КЛПР. К последней составляю​щей относятся те сведения, которые распространяются лоббиста​ми, чтобы сохранить конфиденциальный характер сообщений, на​правленных КЛПР. Во-первых, это вызвано необходимостью скрыть свои контакты от конкурентов и тем самым создать себе преиму​щества перед ними, а во-вторых, обеспечить собственную безо​пасность. Ведь нередко предлагаемые ими стимулы мотивируют противоправный характер поступков КЛПР.
Благодаря направленности на установление контактов с конк​ретным лицом в сфере принятия решений информационный лоб​бизм представляет собой предельно гибкую форму коммуникации,
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I способную непрерывно перестраиваться исходя из динамики запро-I сов реципиента. Чем выше статусный уровень КЛПР, тем сложнее I устанавливать с ним коммуникацию. В то же время подвижность и I адаптивность данной формы коммуникации дает возможность в за-I висимости от ситуации перенацеливаться (в случае утраты управ-I ленцем необходимого положения в госаппарате) на тех, кто обрета-I ет статус КЛПР. Следовательно, лоббистам должна быть хорошо из-I вестна не только предметная сфера, традиции той области жизни, I где они налаживают коммуникацию, но и конкретная схема при-I нятия решений.
I Существенно и то, что выстраиваемые таким образом инфор-I мационные контакты предполагают использование по преимуще-I ству непубличных технологий. Иными словами, лоббисты создают 1 коммуникацию со своими контрагентами в основном в полутене-I вом, а нередко и теневом режимах взаимодействия. Именно такой I характер общения позволяет добиваться решения многих вопро-I сов с помощью аргументов, не подлежащих огласке. Все это пока-I зывает, что технологии информационного лоббизма обладают ком-I бинированным характером и включают прямые и опосредованные, I явные и теневые формы воздействия на своих контрагентов. Велик I среди них и удельный вес методик противоправного и криминаль-I ного характера.
I Такой стиль информационного поведения свидетельствует о I том, что общество — в лице его основных групп — для лоббизма I не партнер, а косвенный соучастник коммуникации, к услугам I которого прибегают только в тех случаях, когда необходимо обес-| печить внешнее давление на ключевое лицо, принимающее реше-| ние. Иными словами, все три социальных актора (публика, обще-[ ственность и общество) не выступают для лоббизма в качестве I самостоятельных агентов информационного рынка. Одновременно [ это означает, что в арсенале информационного лоббизма техноло-I гаи, способные побуждать массовые коммуникации, нечасто за-I нимают главенствующие позиции.
I Характерно, впрочем, и то, что для лоббистов факт установле-I ния коммуникаций является сугубо инструментальным, поскольку [ приоритетное значение имеет не установление коммуникации, а I проведение в жизнь политического решения. Такая сугубо прагма-I тическая, служебная нацеленность технологий информационного I лоббизма существенно отличает данный вид маркетинговых ком-I муникаций, к примеру, от производства пиар-продукции. Этот про-| цесс, как говорилось ранее, помимо достижения конкретных це-f лей политического проекта одновременно обладает и направлен-!  ностью на развитие личности, культуры граждан.
I
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[КЛПР, установленные каналы общения, используемые аргумен-(ты и иные данные о своей деятельности.
Устанавливаемая коммуникация тесно связана только с цик​лом принятия конкретного решения и потому носит контексту​альный, временной характер. Когда управленческая задача решает​ся, цикл коммуникации с данным лицом заканчивается, исчезает и заинтересованность коммуникатора в поддержании коммуника​ции. Конечно, если установленные связи обладают неким потен​циалом, коммуникация не столько обрывается, сколько утрачива​ет свою интенсивность. Такая коммуникация может внезапно разру​шиться, например, в связи с выпадением ключевого контрагента из системы принятия решений, а установленные контакты окажутся замороженными, но не законченными. Однако в любом случае оче​видно, что в целом у информационного лоббизма как определенно​го способа общения нет внутренней установки, как, предположим, у пиара на создание долговременных коммуникаций, т.е. формиро​вание информационной среды, выходящей за рамки конкретного управленческого проекта. В этом смысле информационный лоб​бизм можно рассматривать как средство поддержания краткосроч​ной и нерегулярной коммуникации, полностью зависимой от ре​шения конкретных управленческих задач.
Информационный лоббизм обладает признаками, условно го​воря, ответственной коммуникации, предполагающей, что ком​муникатор отвечает за установление коммуникации своими ресур​сами. Такие формы ресурсного обеспечения весьма многообразны. К числу его легальных форм отнесены затраты на производство экспертизы и выработку рекомендаций для должностного лица по тому или иному вопросу. Среди теневых и противоправных — эле​ментарная взятка, оплата заказных статей и печатных материалов в прессе или оказание услуг КЛПР в форме помощи в карьерном росте и др.
Эта характеристика информационного лоббизма демонстриру​ет также тесную связь данного механизма представительства инте​ресов со смежными по отношению к информации ресурсами: адми​нистративными, финансовыми, экономическими и пр., т.е. теми средствами давления, которые могут быть активизированы и ис​пользованы в целях установления политической коммуникации.
Данный тип установления коммуникации носит и остро кон​курентный характер. В основном это связано со стремлением других групп и лиц установить параллельную коммуникацию с лицом, принимающим решение, перехватить его служебные функции. И это неизбежно, поскольку лоббисты редко способны монополизиро​вать даже те зоны принятия решений, где они традиционно пред​ставлены. По этой причине лоббисты, как правило, тщательно скрывают информацию о своих методах работы с конкретным
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, Принципы информационного лоббизма
Исторический опыт информацион​ного лоббизма, использование его механизмов в различных странах
мира на протяжении многих десятилетий позволяют обнаружить его некие основополагающие принципы.
Прежде всего это деидеологизация и даже десимволизация об​разов власти при установлении политической коммуникации. Лоб​бисты предлагают такие цели и способы их интерпретации, кото​рые означают построение отношений в сфере власти, не предус​матривающих апелляции к социальным значениям решений. Другими словами, источники и причины государственных реше​ний лишаются своих общесоциальных очертаний и рассматрива​ются как сугубо технократический процесс распределения и пере​распределения общественных ресурсов. Такие социальные блага, как справедливость, безопасность, стабильность и многие другие, име​ющие ценность в общественном сознании и лежащие в основе дея​тельности государства как особого социального института, утрачи​вают свое значение при осуществлении лоббизмом своих управлен​ческих целей. Эти ценности исчезают как факторы, способные повлиять на рассмотрение альтернатив общественного развития, принятие решений. В информационных потоках, выстраиваемых лоб​бистами, решение любой политической задачи упрощается и сво​дится исключительно к ее материальной стороне. Заземленность понимания социальных проблем выхолащивает сам тип полити​ческих взаимоотношений лоббистов с лицами, принимающими решения, низводит эти связи до хозяйственных. Таким образом, лоббизм размывает политический характер устанавливаемых им информационных контактов, по сути, балансирует на грани непо​литических коммуникаций в публичной сфере.
При таком подходе к делу фигуры ответственных лиц также утрачивают свою легитимность и превращаются из агентов власти в носителей конкретных управленческих функций и распорядите​лей материальных ресурсов, а власть из системы многоуровневых информационно-символических связей и иерархических отноше​ний трансформируется в линейно-организационную структуру, регулирующую перемещение конкретных ресурсов общества. При этом носители власти приобретают статус, который позволяет им лишь временно распоряжаться этими ресурсами.
Так что лоббизм благодаря свойственным ему принципам ин​формационного преломления и сопровождения общественных
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проблем растворяет политический характер коммуникации в отно​шениях с лицами, принимающими решения. Кроме того, подчерки​вая сугубо функциональные очертания такого типа контактов, он и в целом деполитизирует коммуникации в сфере власти.
Сказанное свидетельствует и об абсолютном приоритете инте​реса над всеми иными мотивами установления коммуникации. И хотя такой неизменный прагматизм обусловливает экономию ресурсов, он же существенно ограничивает и политическую сферу применения технологий информационного лоббизма.
Типы и методы информационного лоббизма
Многогранная практика дала при​меры существования самых различ​ных типов и разновидностей ин​формационного лоббизма. Самый распространенный — прямой (вне​шний) информационный лоббизм, демонстрирующий такое формирование информационного потока и установление комму​никации с ключевыми фигурами, которое инициируется вне сис​темы принятия решений. Таким образом, лоббисты налаживают контакты с ЛПР только после того, как им удается проникнуть в зону принятия конкретных решений.
Противоположный обозначенному типу установления комму​никации — внутренний информационный лоббизм. Коммуникато​ры, заинтересованные в принятии решения лица, устанавливают контакты внутри управленческой системы. В силу этого их комму​никация с КЛПР носит характер внутреннего общения, служеб​ной формы установления и поддержания общения. Иными слова​ми, будучи участниками системы принятия решений, отдельные группы и лица пытаются повлиять на органы власти и властные фигуры, курирующие тот или иной вопрос. В ряде случаев внут​ренний лоббизм включает в себя также ситуации, когда отдельные коммуникаторы, действуя в той же предметной области, добива​ются необходимого решения, пользуясь особыми отношениями со своим руководством.
Еще один тип информационного лоббизма — косвенный. Его особенности состоят в том, что коммуникатор использует в каче​стве фактора давления на КЛПР общественное мнение. Эта разно​видность лоббизма свидетельствует как о сложности, так и о мас​штабности формируемых коммуникаций. В то же время потребность в применении именно такого метода оказания давления на власть свидетельствует о дефиците у коммуникатора должных ресурсов для оказания внутреннего воздействия на структуры власти и уп​равления.
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Кроме того, выделяются общенациональные типы информаци​онного лоббизма, позволяющие учитывать всю гамму специфи​ческих проявлений данного способа установления коммуникации в отдельных странах. Рассмотрим особенности этого типа инфор​мационного взаимодействия на примере нашей страны.
В современном российском обществе информационный лоб​бизм формировал свои коммуникации в рамках общей страте​гии бизнеса в публичной сфере. С середины 80-х годов прошло​го века (когда начались процессы перераспределения государ​ственной собственности в пользу советской номенклатуры) стали распространяться формы прямого и внутреннего лоббиз​ма, решавшего проблемы, в основном связанные с перерасп​ределением материальных ресурсов. В конце этого десятилетия начала формироваться и практика размещения крупными эко​номическими структурами заказных материалов в СМИ. За срав​нительно небольшую плату фирмы размещали благоприятную для себя информацию, которая сигнализировала об их намере​ниях, целях и позициях, оказывая тем самым давление и на конкурентов, и на структуры государственного управления. Впоследствии эти формы деятельности отечественных инвес​торов были дополнены стратегиями овладения СМИ. Причем если первые владельцы СМИ относились к ним как к форме второстепенного бизнеса, то крупные бизнесмены второго по​коления рассматривали их уже как наиважнейший инструмент политического давления на власть и опережения конкурентов. Можно сказать, что выборы Президента России в 1996 г. по сути создали уже единый механизм власти, при котором медиа-владельцы интегрировались в систему государственного управ​ления, а СМИ стали главным проводником их интересов по отношению и к государству, и к обществу. Впрочем, дальней​шая практика показала различие интересов власти, бизнеса и СМИ. Поэтому установившийся механизм власти и управления продержался только во время этих выборов и короткого пери​ода последующего развития. Затем союзы СМИ, медиавладель-цев и политической части правящего класса приняли более праг​матичный и инструментальный характер. Лоббизм же, став едва ли не основным способом решения проблем, возникавших между бизнесом и властью, вновь начал применять для дости​жения своих целей более привычные — непубличные методы. Использование силы общественного мнения, «господство в эфире» представлялось не вполне и не всегда эффективным, и потому эти способы формирования информационных потоков
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уступили место теневой стилистике налаживания контактов. По мере развития информационной базы общества лоббизм стал распространяться на сферы культуры, образования и науки. В настоящее время информационный лоббизм доминирует в про​странстве принятия решений, формируя господствующие там коммуникации и способствуя установлению контактов бизне​са и государственных чиновников.
Каждый из названных типов информационного лоббизма пользуется своими методами установления коммуникации. Так, для прямого лоббизма наиболее характерны личные встречи, в кото​рых существенное место принадлежит невербальным способам информирования, лучше других передающим смысл конфиден​циальной информации; для косвенного — взаимодействие со СМИ с присущими им техниками контактирования с массовыми ауди​ториями; для внутреннего — формы делового общения со всем набором формальных и неформальных приемов влияния на оппо​нента (например, распространение «деловых слухов», т.е. новостей, исходящих из вышестоящих для реципиента структур), и т.д. Эти методы либо представляют собой легальные средства воздействия на ЛПР, либо находятся за рамками закона.
Циклический характер информационного лоббизма
Нацеленность лоббизма на решение конкретных управленческих задач позволяет выделить и некий алго​ритм этого типа информационной деятельности, или перечень взаимосвязанных действий и процедур, позволяющих ему уста​навливать надежную коммуникацию с ключевыми фигурами в сфере принятия решений.
В качестве первой ступни такого цикла следует выделить офор​мление интереса, т.е. придание потребности лоббистов такой субъек​тивной формы, которая могла бы привлечь внимание КЛПР и потенциально была бы способна вызвать его положительную от​ветную реакцию. Одновременно такая форма должна органично встраиваиваться в систему принятия решений, избегать серьезных конфликтов с этой средой, т.е. соответствовать принятым здесь нормам, традициям, своеобразному этикету взаимоотношений в политико-административной среде.
Второй этап — определение ключевого лица в системе принятия решений и поиск эффективного канала передачи ему информации. Выбираемый способ передачи сообщений должен не только выст​раиваться под конкретного КЛПР, отражать его предпочтения в получении информации, но и минимизировать возможности
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возникновения «шума». Поскольку передаваемая информация за​частую носит конфиденциальный характер и содержит немало тон​ких аргументов, придающих сообщению целевой характер, утрата даже незначительного числа таких смыслозначимых компонентов текста может привести к нарушению и обрыву коммуникации. Та​кие требования к выбору канала тем более основательны, что лоб​бистам нередко приходится действовать в рамках двух-, трехуров​невой или даже более сложно организованной системы отноше​ний между отдельными звеньями системы управления и при этом использовать различные — печатные, цифровые или другие — спо​собы передачи информации.
Следующий этап — настройка информационных контактов. Эти задачи предполагают более точное, скорректированное сложив​шимися обстоятельствами согласование интересов лоббистов и КЛПР, а также «прочищение» каналов связи, минимизацию «шума», способного помешать взаимодействию сторон. Одновре​менно при решении этой группы вопросов коммуникатор пытает​ся исключить расслоение инфопотока, т.е. поступление информа​ции каким-то иным, косвенно участвующим в этом общении кон​трагентам (например, сослуживцам, техническим сотрудникам аппарата КЛПР и т.д.). За счет осуществляемых здесь операций начальные попытки вхождения в контакт способствуют установ​лению устойчивой коммуникации. Другими словами, коммуници-рование трансформируется в коммуникацию, устойчивую форму общения партнеров.
Далее необходимо поддержание установившихся контактов вплоть до окончательного решения вопроса, т.е. поставленной уп​равленческой задачи. Учитываются динамика внешней среды, воз​можное изменение интересов лоббистов и требований КЛПР. Не​редко временной период, в рамках которого реализуется конкрет​ная задача, резко сокращается, что порой ставит под угрозу первоначально установленные контакты между лоббистами и КЛПР. Например, о содержании предполагаемой сделки узнают конку​ренты или же выясняются непрогнозировавшиеся последствия, которые делают намечающуюся операцию нецелесообразной. В слу​чае сохранения заинтересованности сторон в коммуникации тре​буются дополнительные действия по поддержанию установленных контактов, устранению рисков в самый ответственный период вза​имодействия сторон.
Понятно, что такие обстоятельства обусловливают необходи​мость охраны коммуникации. На этом этапе лоббисты предприни​мают действия, нацеленные на создание информационной защи-
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ты своих деловых взаимоотношений как от конкурентов, так и от прямых противников.
Заключительный этап коммуникационного цикла информаци​онного лоббизма — выход из установленных контактов. Предпола​гается, что установленные информационные связи в силу реше​ния задачи теряют функциональный характер и должны быть пре​кращены. Это позволяет направить усилия и ресурсы лоббистов на иные ключевые фигуры в системе принятия решений. Однако при этом нужно сохранить у КЛПР, условно говоря, позитивную па​мять о существовавших связях, чтобы при необходимости легко войти с ним в новый контакт. В то же время такие действия предо​ставляют возможность сохранить и повысить деловую репутацию самих лоббистов.
В России круг возможностей для такого типа информаци​онного влияния уже, чем на Западе, так как у бизнес-структур меньше доступа к ТВ, чем у государства, владеющего конт​рольным пакетом акций ОРТ, РТР, НТВ. По неофициальным подсчетам, на проведение одного законопроекта западные неф​тяные компании тратят в среднем от 1 до 20 млн долларов. Причем часть из этих средств идет на работу со СМИ. По дан​ным отечественных специалистов, крупнейшие российские ком​пании тратят меньше, например, в 1998 г. «Транснефть» на оплату информационных материалов в прессе израсходовала 485 тыс. долларов. В целом же с учетом посреднических услуг в конце 1990-х годов размещение сообщения в АПН, АИФ-Но-вости стоило 200-3000 долларов, а в Интерфаксе 500-800. При​чем такая информация могла в дальнейшем послужить пово​дом к появлению небольшой серии статей. Продолжающаяся же серия статей стоила уже от 5 тыс. долларов. При решении оплаты таких услуг главным критерием был и остается охват аудитории. Поэтому самыми желанными для бизнеса в настоя​щее время являются возможности таких информагентств, как Интерфакс, РИА-Новости, Прайм-ТАСС, а также специали​зирующихся на экономической информации: Росбизнескон​салтинг, Финмаркет и др.
Информационный терроризм      Информационный терроризм так​же представляет собой предельно
персоналистскую форму коммуникации, организуемую «под ре​ципиента». Однако эту разновидность данного типа установления коммуникации отличает направленность на нанесение реципиен​ту того или иного ущерба. Именно эта целевая установка форма-
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тирует его информационные послания, заставляет коммуникатора выбирать место и время распространения информации и установ​ления контактов.
Отличительные черты информационного терроризма связаны с его публичным характером и стремлением к максимизации ком​муникационного эффекта. Даже если насильственные (угрожаю​щие) действия предпринимаются по отношению к какому-то кон​кретному лицу, они все равно рассчитаны на публичную огласку и оказание воздействия на широкую, в том числе и массовую ауди​торию. Например, подрыв машины судьи, представителя полиции или госадминистрации, даже если его непосредственная цель — устранение, всегда направлен на получение масштабного соци​ального отклика общественного мнения. Чаще же всего такие ак​ции и представляют собой не что иное, как форму давления на общественность, попытку запутать население региона или страны в целом. А потерпевший оказывается лишь средством, позволяю​щим террористам решать более масштабные задачи.
Таким образом, в информационном терроризме расчет делается именно на информационные последствия злонамеренных или насиль​ственных акций. Поэтому данный метод организации дискурса явля​ет собой как бы двухступенчатую процедуру установления полити​ческих коммуникаций. Первоначально организуется общественный резонанс, а затем устанавливаются контакты с широкой социаль​ной аудиторией, от которой террористы пытаются добиться нуж​ного им изменения позиций и даже соответствующих поведенчес​ких действий. (Вспомним, к примеру, как родственников захва​ченных в театральном центре на Дубровке заложников вынудили устроить демонстрацию «против войны в Чечне».)
Как правило, самое распространенное средство оказания та​кого воздействия на социальную аудиторию — нагнетание страха. На эту реакцию и рассчитывают террористы, так как в результате создается атмосфера напряженности, нарушены функции государ​ственных органов.
Такие установки террористов обусловливают особую тактику применения информационных процедур. Как правило, на перво​начальном этапе установления характерного для них типа комму​никации происходит скрытое накопление и концентрация (в оп​ределенном месте и в определенное время) данных. После совер​шения террористического акта, напротив, делается все, чтобы усилить его общественное звучание. В ход идут заявления для прес​сы, распространение видеокассет, интервью и другие формы ком​ментирования случившегося. Эти способы информирования при-
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званы — даже если какая-то организация не берет на себя ответ​ственность за содеянное — объяснить смысл произведенного на​силия и спровоцировать реакцию правящих структур и обществен​ного мнения. Используется любой повод для придания информа​ции публичного характера, возбуждения общественного интереса, тиражирования сведений.
Эта универсальная черта информационной тактики террорис​тов модифицируется в зависимости от типа осуществляемых ими акций. Одно дело, когда такие акции связаны с применением силы и физического насилия, и другое, если применяются методы пси​хологического давления (например, используется информация, способная устранить ту или иную политическую фигуру с арены публичной власти). В последнем случае, если такой «тяжелый» ком​промат становится орудием шантажа и приводит к «добровольной отставке» этого политика, придание этому факту общественного резонанса может и не потребоваться.
Своими особенностями установления политических коммуни​каций обладает внутринациональный и международный терроризм, региональный и местный, индивидуальный и коллективный, пре​следующий криминальные и политические (национальные, рели​гиозные) цели. Особые информационные технологии использует мобилизованный и добровольческий терроризм. Если террористи​ческую тактику берет на вооружение отдельное государство (госу​дарственный терроризм), этот способ информационной деятель​ности обретает черты и свойства институализированной полити​ческой линии, подкрепленной соответствующими масштабными ресурсами. Однако ярче всего информационный терроризм пред​ставлен в деятельности отдельных организаций. Именно здесь на​шли свое классическое воплощение характерные для терроризма приемы поведения в информационном пространстве.
Современные особенности
информационного
терроризма
Наряду с сохранением ряда харак​терных для информационной дея​тельности террористов XX и даже XIX в. особенностей складываются
некие новые, в том числе и качественно отличные ее параметры. В значительной мере это обусловлено изменениями самой терро​ристической деятельности, ее места и роли в современном мире. Ученые и эксперты отмечают качественные изменения, позволя​ющие говорить о формировании терроризма «нового типа», носи​тели которого обладают особенной мотивацией, специфическими средствами и тактикой применения информационного оружия.
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Например, из-за возросшей технической оснащенности тер​рористов, возможности применения ими биологического, хими​ческого и даже оружия массового уничтожения в корне измени​лось отношение к ним отдельных государств и всего мирового сооб​щества. После трагедии 11 сентября 2001 г. люди стали даже преувеличивать значение и масштаб отдельных террористических ак​ций. Все это говорит о том, что качественно изменился информа​ционный фон, на котором высвечиваются и получают оценку та​кого рода действия. Повышенное внимание к террористическим акциям и даже драматичность их восприятия повлияли на духов​ную атмосферу общества, оно стало более восприимчивым и про​ницаемым для информационных целей террористов. Последним иногда не требуется даже прикладывать особых усилий для озна​комления общества со своими целями. Оно само с нетерпением ждет таких материалов. Неудивительно, что кассеты с записью ре​чей руководителей «Аль-Каиды» крутятся по всем мировым теле​каналам, их интервью сразу же попадают на первые полосы газет и становятся мировыми новостями. Пассажи этих речей, цели и задачи исламских фундаменталистов постоянно комментируются СМИ. Общество невольно само продуцирует интерес к этой тема​тике, в результате чего информационно-политическое значение терроризма постепенно возрастает, а создаваемые им коммуника​ции расширяют свое влияние.
Наряду с этим продолжает действовать и достаточно традици​онная тенденция, а именно — усиление связи терроризма с дея​тельностью экстремистских группировок (националистских, шо​винистских, религиозно фундаменталистских). Например, как вы​яснилось в ходе следствия по факту атаки зданий Всемирного торгового центра в Нью-Йорке, террористическая организация Аль-Каида была «зонтиком» для целого ряда группировок, в том числе Хэзболлы (Ливан), Исламского джихада (Египет), Вооруженной исламской группы (Алжир) и некоторых других.
Возрастают организованность и законспирированность действий террористов, повышается их финансовое обеспечение, что зат​рудняет борьбу с ними. В значительной степени это обусловлено заинтересованностью экономических или политических сил, кото​рые помимо собственно идеологических (религиозных, политиче​ских, националистических и пр.) причин пытаются использовать террористическую деятельность для дестабилизации положения, что​бы сорвать экономический проект конкурентов и способствовать продвижению своих интересов.
Имеющиеся в их распоряжении средства дают террористам возможность подкупать политических деятелей и журналистов,
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приобретать радиостанции и газеты. В этих целях активно исполь​зуются и диаспоры в разных странах. При помощи их совместных усилий либо прославляются «подвиги» защитников ислама, либо как минимум смягчается общественное мнение, легитимизируют​ся цели террористов, им создают паблисити (связывая, например, их деятельность с защитой неких «принципов» и «нравственных ценностей», культурного наследия). Это создает благоприятный информационный фон для деятельности «борцов за свободу» Чеч​ни, «узников совести» из баскской организации ЭТА, «мирных католиков» Ольстера и т.д.
Например, часть получаемых от международных террористи​ческих организаций средств чеченские сепаратисты направляли на ведение информационных акций против федеральных сил. Одна из операций такого рода получила название «Лифт». В ее рамках в числе прочего предусматривалось создание официального инфор​магентства, а также телекоммуникационной сети и печатных из​даний, которые должны были распространять в России и за ру​бежом нужную полевым командирам информацию.
Сегодня де-факто создаются и международные информацион​ные глобальные сети террористов. Это позволяет группировкам ук​реплять взаимопомощь, повышать качество планирования своих действий, их координацию в мировом масштабе, осуществлять крупные международные операции. Процесс интернационализа​ции террористов проходит на фоне агрессивного отрицания ими международных норм жизни. Они активно используют всевозмож​ные информационные технологии, способные донести до обще​ственного мнения их идеи и оценки.
Примером такого типа скоординированных операций ин​формационного терроризма может служить «атака против США», первыми актами которой была серия акций во второй половине и конце 1990-х годов, направленных против амери​канских посольств в Кении и Танзании, авиабазы и учебно-тренировочного центра в Саудовской Аравии, попытка под​рыва Всемирного торгового центра в Нью-Йорке. Причем воп​реки традиции ни одна организация не заявила официально о своей ответственности за данные акции, не были также выдви​нуты ясные требования и цели, за исключением невнятного обещания «повсеместно преследовать американские вооружен​ные силы и наносить удары по интересам США».
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Новые информационные возможности терроризма заставляют говорить и о постепенном вытеснении на периферию образа и стиля деятельности, если угодно, традиционного профессионального террориста — идеологически мотивированного, действующего в соответствии с конкретной политической повесткой, вооружен​ного взрывчаткой и поддерживаемого государствами-спонсорами. Современный террорист — этот тот, кто способен наряду с таки​ми действиями вести и сетевую войну, при этом его мотивы гораз​до меньше идеологизированы. В значительно большей степени тер​роризм делает сегодня ставку на использование в своих целях «лю​бителей». Это затрудняет деятельность разведслужб, так как подготовка к акциям носит чрезвычайно скрытный характер.
Появление новых методов в деятельности террористов, усиле​ние их ресурсного потенциала требуют адекватных методов борь​бы с этим явлением, заставляют государства совершенствовать на​циональные законодательства, повышать координацию своих дей​ствий. На совещании «восьмерки» в июне 2003 г. было принято решение о создании специального международного органа по борь​бе с международным терроризмом. Но ни такие специальные струк​туры, ни отдельные государства не справятся с терроризмом, если люди не будут бдительнее, а их реакция на проявления насилия, деятельность всех тех, кто прикрывает насилие идеологическими и иными целями, не станет более жесткой.
Вопросы для обсуждения
1. Почему политическая реклама занимает ведущее место на совре​
менном информационно-политическом рынке?
2. Есть ли какие-либо ограничения в заимствовании приемов полити​
ческой рекламы, используемой в одной стране, политиками другого го​
сударства?
3. Существуют ли универсальные приемы повышения эффективности
политической рекламы?
4. Имеются ли у информационного лоббизма только ему присущие
технологии установления политических коммуникаций?
5. Каковы способы защиты от информационного терроризма?
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Природа и место смеховой
коммуникации
в информационном
пространстве
В информационном пространстве политики наряду с маркетинговы​ми и немаркетинговыми способа​ми организации дискурса существу​ют и такие, которые включают в
себя разные методы поддержания коммуникации. К подобным син​тетическим (смешанным) способам организации информацион​ного взаимодействия относится смеховая коммуникация.
Ее природа связана с проявлением комического содержания политического текста, которое служит основанием для контактов между людьми. Комическое же является показателем некоего внут​реннего несоответствия в обсуждаемом (отображаемом) явлении. ; Это может быть несоответствие формы и содержания (толстый человек говорит тонким голосом), противоречие функции (зада​чи) и роли (ее осуществления). К примеру, официальное лицо совершает несвойственные его статусу действия. Комическое про​воцирует юмористическую реакцию потребителя информации, что вызывает его смех, улыбку и иные аналогичные реакции, которые и делают возможной особую, смеховую форму контактов полити​ческих акторов в пространстве власти.
Немаркетинговые свойства такого типа коммуникации обус​ловлены тем, что комическое представляет собой внутренний ком​понент любых политических текстов и тем самым выражает их потенциальную способность провоцировать юмористическую ре​акцию потребителей информации. Как отмечал А. Бергсон, коми​ческое не существует вне человеческого'. И уж тем более это применимо к таким «достижениям» человечества, как государство и политика. Человек, даже в борьбе за власть, не утрачивает при-
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сущей ему способности видеть смешное в любых областях жизни. И это не случайно. Ведь политика представляет собой форму взаи​модействия различных социальных групп, каждая из которых по-своему интерпретирует сообщения партнеров и конкурентов, в том числе выделяя в их посланиях комическое содержание. Таким об​разом, всегда имеется возможность юмористической интерпрета​ции даже тех сообщений, которые не представляют собой специ​ально сформированных шутливых посланий.
«Политический смех... является производным от смеха во​обще. Поскольку, судя по всему, смех появился раньше, чем власть, государство и политика, то скорее всего рождение сме​ховой стихии либо совпадает с появлением политики, либо хронологически следует за ней... естественным образом транс​формировавшись из бытовой смеховой стихии»2.
По этой причине политические тексты уязвимы для юморис​тической интерпретации их содержания, а смех в политике тота​лен и всеобщ. Так что в политических текстах всегда независимо от их юмористической ценности прямо или косвенно, открыто или неявно присутствует комическое содержание. Причем комическое восприятие политической информации приводит к тому, что не​редко смех является реакцией даже на отсутствующий текст.
Смех привносит в политику игровой момент, некую несе-^ рьезность, позволяющую человеку даже в драматические мо​менты сохранять оптимизм, понимать условность любых «судь​боносных решений». Профессионалам-политикам смех и юмор помогают сохранять человечность и жизнелюбие. Это как нельзя лучше иллюстрирует высказывание английского политика Уин-стона Черчилля о предназначении политических деятелей, по​лагавшего, что те «должны уметь предсказать, что произойдет завтра, через неделю, через месяц и через год. А потом объяс-I  нить, почему этого не произошло».
Таким образом, органичность смеховой реакции в социальном и политическом пространствах демонстрирует немаркетинговые особенности смеховой коммуникации. Они связаны с тем, что политические тексты неизбежно являются носителем комическо​го, а юмор выступает в качестве особой, внутренне принадлежа​щей реципиенту технологии осмысления информации, диагнос​тики и постоянной ревизии сообщений.
Можно даже сказать, что юмор — это специфический способ освоения человеком мира политики, составная часть политичес​кой социализации личности. Благодаря этому смеховая коммуни-
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кация в политике возникает постоянно, превращаясь в элемент повседневности, неискоренимое свойство политических взаимо​отношений людей и самой сферы власти. Поскольку человек поли​тический имеет возможность юмористического прочтения любой информации, смеховая коммуникация выступает как неизменная составляющая политической сферы. Шутка и юмор способны вы​полнять те же функции политической оценки, анализа и прогно​за, что и теоретические формы политической рефлексии. Смехо- , вая коммуникация может весьма эффективно создавать имиджи \ политических деятелей, а также решать иные универсальные зада​чи в сфере политики.
Как некая самостоятельная форма отношения к миру смеховая коммуникация способствует формированию в политическом про​странстве особого, параллельного квазимира, с собственными нормами, персонажами, виртуальными имиджами. А в ряде случа​ев смеховая стихия выступает даже некой формой дознакового освоения человеком пространства политики.
Как базовая реакция на комическое в тексте юмор служит не​искоренимым источником постоянно воспроизводящихся поли​тических контактов, саморазвертывания смеховой стихии в поли​тике. Став элементом публичной политики, юмор, по образному j выражению А. Дмитриева, превратился в «пятую ветвь власти».
Однако зададимся вопросом: возможны ли ситуации или от​дельные политические послания, которые не могут быть подверг​нуты осмеянию? Ведь юмористической оценке подвергаются по​рой и символы государства, и нормы господствующей идеологии и морали, и личные качества политиков, и физические недостат​ки вождей, их поступки. Люди шутят о таких вещах, которые кому-то представляются святыми. Конечно, общество и государство пытаются некоторым образом ограничить распространение такого поверхностного отношения к важнейшим для них явлениям.
Например, во Франции общественность очень негативно реагировала на попытки лидера ультраправых Ле Пэна пошу​тить в одной из предвыборных речей насчет газовых печей и крематория. Так же отрицательно к этой тематике относится и немецкое общество. В советском обществе долгое время непри​личными считались анекдоты про Ленина. Правда, нормы офи​циальной морали действовали не слишком эффективно, и шутки про руководящую роль КПСС звучали даже с эстрады. Вспоминаются ставшие почти легендарными знаменитые ело- ^ ва одной из интермедий А. Райкина: «Прошла зима, настало [ лето — спасибо партии за это».
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Шутки живут даже в критических и трагических ситуациях, даже когда создается угроза жизни человека. Например, на фронте существовало множество анекдотов про «смерть-старушку», про солдата, по глупости подставившегося под пулю, и т.д. Одним сло​вом, юмору, осмеянию подвержены все политические акты и про​цессы, без каких-либо ограничений.
i И все же можно говорить, что у политического юмора есть И определенные границы. Правда, это касается не тематики и не са​мого предмета, а скорее ситуации возникновения смеховой ком​муникации. Так, если у человека парализованы сознание и воля или он испытывает страх, не дающий возможности думать ни о чем другом, кроме выживания, безопасности, сохранения жизни, тогда смеховая реакция невозможна. Поэтому, к примеру, на фронте анекдоты появляются только после того, как люди привыкают к новой ситуации. Не случайно специалисты говорят о феномене отложенного смеха, когда то, над чем боялись смеяться вчера, се-f годня уже не ограничивает проявление юмора.
Маркетинговые свойства смеховой коммуникации
Итак, выявляя смысловые несоот​ветствия в политических текстах, юмор представляет собой способ его
внутреннего форматирования, постоянную форму сопровождения в информационном пространстве власти. Однако у смеховой ком​муникации существуют и маркетинговые свойства, которые и со​здают возможность целенаправленного использования юмора для создания и разрушения имиджа, развенчания харизмы оппонента или усиления чьей-то репутации и т.д.
Эти параметры смеховой коммуникации обусловлены специ​фическими чертами и свойствами политических текстов. В частно​сти, юмор и смех вызываются не столько исходной информацией, сколько реакцией реципиента. Следовательно, именно потребитель информации оценивает юмористическую ценность конкретного текста. Поэтому и смеховая коммуникация зависит от того, возникает ли юмористическая реакция у конкретного актора по отношению к тому или иному тексту. Поскольку такую оценку могут дать не просто люди, обладающие чувством юмора, а лишь те, кто чувствует коми​ческое в конкретном политическом сообщении, смеховая комму​никация может складываться только с определенными контрагента​ми и по столь же определенному поводу.
Все сказанное относится и к содержанию коммуникации. Ведь юмористическая ценность текста обусловлена возможностью ре​ципиента переинтерпретировать его исходное содержание. Юмор как особая форма декодирования политических посланий, дает
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возможность выделить в них скрытые смыслы, а следовательно, и/ перепозиционировать освещаемые в текстах политические проблемы. * И даже если такие послания существуют в иносказательной фор​ме, некоторые люди могут найти в них основу для смеховой ком​муникации. И наоборот, невозможность выделения комического оставляет исходные смыслы текста свободными от юмористиче​ских интерпретаций.
В масштабах общества юмористическая реакция и смех зависят от политической культуры, используемого языка и особенностей лексики, распространенной в данном социуме. Это означает то, что соответствующее этим культурным нормам способно проду​цировать смеховую реакцию. Для политических аудиторий, ориен​тированных на иное культурное прочтение того же текста, сооб​щение может быть абсолютно нейтральным. Так, интернациона​листу кажутся смешными многие националистические тезисы (т.е. то, что для людей, склонных к абсолютизации национальной ис​ключительности, представляется едва ли не святым). И наоборот. Таким образом, для придания смеховой коммуникации универ​сального характера юмор нуждается в переводе, таком оформле​нии комического, которое могло бы быть понято различными со​циокультурными общностями.
В фильме «Покаяние» рассказывается о сталинских репрес​сиях, которым подвергались люди не только под надуманными, но и нередко абсолютно абсурдными предлогами. Например, кого-то обвиняли в желании сделать подкоп из Грузии под Кремль, чтобы совершить там террористический акт. Однако, несмотря на фантастичность и комичность такого обвинения, в то время и в определенной социальной среде подобные оценки многими воспринимались серьезно и рассматривались как вполне возмож​ные мотивы задуманных преступлений.
Столь же убийственно для политического юмора и течение вре​мени. Как только проходило время, когда текст вызывал юморис​тическую реакцию, смех исчезал из данной коммуникации, ибо люди, утратив былую чувственную реакцию, уже заново интер​претировали то же событие.
Вряд ли советские анекдоты могут рассмешить современ​ную молодежь, которая если и знает знаковые фигуры про​шлого, но не знакома с их привычками, над которыми под​трунивали современники, а еще важнее — находится вне того контекста, который и придавал всем этим индивидуальным проявлениям стиля деятельности комические характеристики.
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Не случайно некоторые даже одиозные черты этих политичес​ких лидеров — например, стиль речи Л. Брежнева, его герон-тократические манеры правления, формы поведения — у мно​гих молодых людей сегодня вызывают если не сострадание, то нейтральное отношение.
Так что зависимость юмористической реакции от состояния реципиента и контекста, а самого факта выявления комического — от способностей и характера аудитории превращает смеховую коммуникацию в разновидность случайно складывающихся кон​тактов, т.е. того дискурса, который возникает только при прочте​нии текста в определенное время и в определенном месте. В любом случае смеховая коммуникация складывается в политико-инфор​мационном пространстве исключительно в рамках контактов с людьми, способных увидеть комическое в содержании текстов. Причем, даже возникнув, она не всегда обретает публичный ха​рактер, довольствуясь менее масштабными — например, корпора​тивными или межличностными — формами и каналами распрост​ранения.
Зависимость смеховой коммуникации от качеств реципиента и состояния среды дополняется и тем, что решению различных по​литико-управленческих задач соответствуют разные типы смехо​вой реакции. Так, для достижения одних целей используются воз​можности легкого юмора, облегчающего взаимодействие сторон и позволяющего самоиронии сближать позиции агентов поля полити​ки; для решения более сложных вопросов требуются уже ресурсы сатиры, грубого юмора. Чтобы «раскачать» толпу, приходится при​бегать к грубоватым шуткам, брутальному и площадному юмору. I Политический смех обладает крайней ситуативностью, возникая в связи с самыми актуальными поворотами повестки дня, текущи​ми событиями. Эта черта политического юмора, пожалуй, самая ос​трая и подвижная, как и любая мимолетная реакция на события.
У нас в стране всегда ходили политические анекдоты о раз​личных государственных деятелях, героях, вождях или же ти​пичных представителях народа (как, к примеру, про Петьку и Анку-пулеметчицу из серии анекдотов про Василия Иванови​ча Чапаева). Но подлинным кладезем современной юмористи​ки был и остается Л. И. Брежнев. Про него рассказывали мно​жество анекдотов. Например, в тексте его выдуманной речи обыгрывалась неискоренимая страсть первого лица государства к самовозвеличиванию: «Я — стар. Я — очень стар. Я — супер​стар». Политические анекдоты сочиняются не только о личнос​тях. Стоит возникнуть какому-то явлению, и оно тут же обраста-192

ет анекдотами и шутками. Например, актуальная тема корруп- * ции: «Не воруй. Правительство не любит конкуренции». Можно I взять в качестве примера и произошедшее объединение партий «Единая Россия» и «Отечество». Этот факт дал повод острякам ввести обозначение члена такой организации — «едиот». Как толь​ко В. Грызлов был избран лидером партии «Единая Россия», он тут же (хотя за такую игру слов несколькими годами раньше можно было угодить под статью уголовного кодекса) получил кличку «медведь гризли» (медведь — символ этой партии). А вот как юмористы отреагировали на 65-летний юбилей посла Рос​сии на Украине В. С. Черномырдина:
Черномырдина поздравил Россиянин и хохол. Вот кого язык прославил И «до Киева довел»!
Каждый политический актор по-своему поддерживает смехо​
вую коммуникацию. Есть такие особенности и у государства. К ним,
например, можно отнести то, что представители органов власти и
управления вообще редко используют такого рода технологии ком​
муникации. А если и прибегают к ним, то выбирают крайне лег​
кую форму, ибо во власти специально никто не шугит, здесь юмор
находится как бы в институциональной «резервации» (В. Разуваев).
В Древней Греции и Риме было распространено ритуальное выс​
меивание полководцев, направленное на то, чтобы снизить на​
родное недовольство властью, «выпустить пар» из котлов социаль-
ного протеста.
"*
~~~
Правда; некоторые политические лидеры, как свидетельствует история, поддерживали распространение анекдотов и даже сами сочиняли их о себе — легкие, не затрагивающие репутацию, но спо​собствующие повышению их популярности. Это превращало юмор в орудие наращивания политического капитала. Видимо, из-за опас​ности разжигания слишком горячих эмоций специально, как особая коммуникация, смех в сфере власти используется политиками и го​сударственными деятелями крайне редко, хотя в рамках отдельных политических кампаний многие лидеры осознанно применяют юмор и смех в качестве стратегического приема. Например, Геббельс или бывший президент Финляндии У. К. Кекконен сами распространя​ли о себе беззлобные анекдоты для повышения популярности. Кан​цлер ФРГ К. Аденауэр очень обижался, когда про него не сочиня​ли анекдоты и сатирики о нем забывали. И сегодня на сайтах раз​ных партий и отдельных деятелей можно найти анекдоты «от Володина» (руководителя фракции «Единой России»), «К. Боро​вого» и других политиков.
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Рассказывают, что на XIX съезде КПСС в отчетном докладе прозвучала фраза, которую якобы вписал лично Сталин: «Нам советские Гоголи и Щедрины нужны». На что юморист того времени Ю. Благов ответил такой эпиграммой:
Я за смех. Но нам нужны
Подобрее Щедрины.
И такие Гоголи,
Чтобы нас не трогали.
Государство вынуждено развивать развлекательную индустрию, а следовательно, и поддерживать индустрию политического смеха. Во многих странах существуют специальные телепередачи типа «Кук​лы», «Запрещенный сыр», различные ток-шоу, спедиальные газет​ные колонки, где применяется соответствующий стиль освещения политических событий. (Правда, нередко таким технологиям далеко до уровня народного юмора.)
Известный в середине 90-х годов XX в. политик Б. Федоров однажды провел полемику на телевидении с... фотографией своего оппонента, тогда председателем правительства В. Чер​номырдиным. Федоров задавал фотографии острые вопросы и, не получив ответа, в итоге сказал: «Смотрите — не отвечает. Ну и бог с ним» и задвинул фотографию.
Современными героями анекдотов про политических лиде​ров стали и В. Жириновский, и В. Черномырдин, известный своим, только ему присущим лексическим стилем политиче​ской риторики. Например: «Ты слышал, Черномырдина выд​вигают на Нобелевскую премию? — А что, есть номинация "ораторское искусство"?»
Функции смеховой коммуникации
Сложный характер смеховой ком​муникации нашел отражение в ее специфических функциях. В инфор​мационной сфере политики можно выделить целый ряд таких, решаемых юмором специфических задач.
Прежде всего стоит отметить когнитивную функцию, предпо-| лагающую уточнение или выявление дополнительного смысла по-\ литических сообщений. Например, многие анекдоты показывают, как рядовые граждане прочитывают послания властей, в чем ви​дят скрытый смысл, проявление отношения правящего класса к интересам и нуждам народа.
Крайне важна и функция политической социализации. Она рас​крывает возможности индивида через юмористические оценки
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отдельных явлений постигать мир политики, формировать собствен​ные оценки и прогнозы развития событий, совершенствовать свои политические качества и свойства.
Функция идентификации демонстрирует возникновение в по​литике кратковременных неформальных объединений (т.е. людей, объединенных единой юмористической оценкой событий, или групп одинаково смеющихся людей) в политическом пространстве. Эти не совпадающие с другими политические общности помогают гражда​нам уточнять свои позиции и интересы. Одновременно составной частью процесса обретения идентичности является и осознание граж​данами политико-идеологической дифференциации общества, т.е. его разделения на «своих» и «чужих».
В начале 90-х годов XX в., когда противостояние консерва​тивных сил с демократическим лагерем в России было особен​но сильным, весьма большую популярность приобрел такой анекдот. Террористы врываются на съезд народных депутатов и кричат: «Где Ельцин?» «Агрессивное большинство» (т.е. кон​серваторы) показывает на него и тоже кричит: «Вот он!» Тогда террористы обращаются к Ельцину и говорят: «Борис Никола​евич, пригнись, пожалуйста!» и бьют пулеметной очередью по депутатам.
В социальном плане крайне важна и функция сближения влас​тных уровней, предполагающая размывание границ между правя- ( щим классом и рядовыми гражданами, верхами и низами, госу- / дарством и обществом. В этом смысле смех выступает как своеоб​разная реакция на диспропорции общественного положения властвующих и подвластных. Люди на протяжении веков исполь- 1 зовали смех для преодоления властной асимметрии в обществе.' Именно прибегая к юмористической интерпретации действий вла​стей, люди пытались и пытаются преодолеть эту пропасть, как бы принизить верхи до своего положения. Такая установка на посрам​ление власти сочеталась с одновременным стремлением возвысить роль и значение рядового гражданина, «маленького человека».
Смех регулирует тональность этих отношений, влияет на дис​танцию между элитарными и неэлитарными слоями. И, как показы​вает практика, смех сближает людей разного социального положе​ния, занимающих различные позиции в политической сфере обще​ства. И хотя в определенные эпохи шутки и юмор считались уделом низших классов, в целом они неизменно способствовали усилению единства общества, укреплению его внутренней солидарности.
Известный русский лингвист М. М. Бахтин подчеркивал, что в средневековой Европе юмор выполнял важные социальные
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функции, в частности, помогал человеку выражать свое отно​шение к власти. Так, во время карнавала, надевая шутовские маски (аналоги российских образов Ивана-дурака, скоморо​ха), человек получал возможность не просто примерять иные социальные роли, но и безбоязненно критиковать власть. Та​кое переодевание, превращавшее простых людей в вождей, давало простор политическому юмору, той смеховой стихии, которая оставалась у населения единственным каналом выра​жения общественного мнения. Смех освобождал человека от внутренней цензуры, страха перед властью, священных запре​тов. Правда, с окончанием карнавала переодевание могло пло​хо закончиться. Но сохранявшиеся в народной памяти юмори​стические оценки оставались ориентиром эволюции их отно​шения к власти3.
Юмор и смех могут не только сближать людей или облегчать понимание проблем, но и наоборот. В одних случаях юмор смягчает конфликт, устраняет ненависть между его участниками, снижает ее интенсивность, а в других случаях —- ведет к обратным результатам и становится препятствием для налаживания коммуникации. Напри​мер, отдельные шутки или форма осмеяния могут способствовать компрометации человека (и даже отдельного органа власти), что ведет к «потере лица» и даже снижению политического статуса. При Ста​лине, например, «били смехом» «отдельные недостатки», «врагов народа», «мировой империализм», «сторонников «холодной вой​ны». При Брежневе — «тунеядцев», «диссидентов» и других про​тивников строителей «светлого будущего». И понятно, что такие смеховые эффекты не способствовали поддержанию контактов власти со слоями населения, олицетворяющими эти «пороки». А иногда смех становится основанием даже для политических реп​рессий. Эту двунаправленность смеховой коммуникации (диском-1 муникации) можно обозначить как результат осуществления ею V функции интеграции—дезинтеграции общества.
Возможно, имеет смысл особо выделить и критическую по от​ношению к власти функцию смеховой коммуникации. Такой под​ход имеет веские основания, поскольку мировая история не раз демонстрировала безнаказанность властей, зачастую декларатив​ный характер профессиональной деятельности политиков, часто обещающих, но не выполняющих свои посулы. Так что юмор в данном случае представляет некую форму стимулирования ответ​ственности власти и ее представителей. Народный юмор и остро​словие интеллектуалов могут иметь широкий резонанс в обществе. Постоянная нацеленность юмора на недостатки властей нередко
196

i

ведет к публичному бичеванию пороков и даже к побуждению само​критики у политических лидеров (как лекарства от преждевремен​ного «бронзовения»). В конечном счете это способствует самоочище​нию власти и общества. Существование этой функции подтвержда​ется наличием особой технологической единицы — макрекерской, т.е. разоблачительной, расследовательской журналистики.
Давно замечено, что политический юмор нередко концен​трируется вокруг правящих структур, их высших представите​лей: вождей, лидеров, правящих партий. Можно вспомнить, к примеру, политические кабаре в Германии и Франции XVIII в., где осмеивались типичные пороки власти и ее представители. Перед Великой французской революцией светское остросло​вие стало оказывать влияние на общественную жизнь: анекдо​ты про Марию Антуанетту и Людовика XVI выходили за рамки этого круга и распространялись в обществе, подготавливая по​чву для будущей революции. Аналогичные процессы можно отметить и в Советском Союзе, где в 1930-1940-е годы были полузапрещены романы Ильфа и Петрова, рассказы Зощенко, а в 1970-е годы даже передачи КВН, участники которого зло высмеивали существовавшие порядки. И, по мнению ряда уче​ных, такое положение не случайно. Как пишет А. Дмитриев в книге «Социология политического юмора», он «является реак​цией... на слишком большую концентрацию власти в обществе» и потому «служит примером своеобразной сублимации агрес​сии... высвобождением накопившейся агрессивности по отно​шению к высшей власти»4. Другими словами, юмор представ​ляет собой средство десакрализации как власти, так и полити​ков, низведения их до уровня обычных людей.
Смех ослабляет, а временами даже разрушает господствующую форму власти. Поэтому во многих политических системах власти страшатся смеха, видя в нем фактор, способный поставить под сомнение их силу и авторитет. Тоталитарные режимы вообще ста​раются изгнать неуправляемый смех из политики, организуя тер- i pop против его носителей. Демократизация увеличивает свободы ' граждан и тем самым гарантирует устойчивое присутствие смеха в политике, но смеховая коммуникация и здесь может испытывать проблемы. Конечно, смеющийся человек не может быть рабом, но в то же время свобода выражения мысли способствует тому, что юмор теряет свою остроту. Когда юмор не имеет препятствий, шутки становятся пошлыми и плоскими. В конечном счете смеховая ком​муникация внутренне трансформируется и даже обретает тенден​цию к вырождению.
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литической сферы в свою очередь способствует поддержанию в ней устойчивых предпосылок для смеховой коммуникации.
В политико-информационном пространстве выделяется и ос​вобождающая функция смеха. Он придает людям дополнительную жизненную энергию, духовный заряд, социальную энергетику, позволяющие ощутить всю полноту существования. Наряду с этим смех несет освобождение и конкретным проблемам общественной жизни, которые, став предметом народных анекдотов и шуток, превращаются в вопросы для обсуждения в обществе. И потому они претендуют на легализацию, официальное признание, вклю​чение в повестку дня.
Юмор и шутка помогают людям расслабиться, снять психичес​
кую напряженность, включают естественные для организма меха​
низмы самозащиты от стресса. Это свойство юмора органично свя​
зано с присутствующими в нем элементами развлечения. Все ска​
занное позволяет выделить релаксирующую функцию юмора и
смеховой коммуникации.
—-
Типология и жанровое разнообразие политического юмора
Несмотря на многообразие форм и проявлений смеховой коммуника​ции, лежащий в ее основе полити​ческий юмор подразделяется на ряд устойчивых разновидностей. Так, некоторые исследователи, и в частности А. А. Галкин, систематизи​руют его проявления с точки зрения политической направленнос​ти, отношения к власти, выделяя атакующий, охранительный и ней-I тральный юмор. В данном случае содержание формирующейся на осно​ве этих оценок смеховой коммуникации вписывается в политические процессы, либо оппонирующие властвующему режиму, либо под​держивающие его и направленные против оппозиции.
Есть основания также говорить об официальном и неофициаль​ном политическом юморе. Первый поддерживается властвующими структурами, которые поощряют его распространение в государ​стве. Вторая разновидность больше характеризует смеховую сти​хию, рождающуюся в гуще социальной жизни и выражающую подлинное отношение населения к политическому режиму.
Весьма разнообразны жанровые формы политического юмора. Это и легкий юмор, и сатира, и эпатаж, и сарказм, и абсурдизм, и острословие, и насмешки. Они существуют в информационном про​странстве в виде анекдотов, эпиграмм, памфлетов, юмористических стихов и куплетов, острот, карикатур, плакатов, шаржей и т.д.
Благодаря использованию таких общественных структур, как театр, кинематограф, книгоиздание и пресса, в любом государ​стве происходит институализация политического юмора, что ве​дет к постоянному воспроизводству смеховой стихии в информа​ционном пространстве социума. Такая общесоциальная среда по-
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Особенности смеховой коммуникации в России
Как уже говорилось, в масштабе государства смеховая коммуникация представляет собой специфическую форму проявления национальной и политической культуры обще​ства. Несмотря на неоднородность смеховой коммуникации и ее зависимость от профессиональных, демографических и прочих фак​торов, продуцирующих различные пласты политического юмора, в ней всегда проявляются присущие данному обществу стереоти​пы, ментальные образы и традиции. А поскольку в юморе прояв​ляется национальная культура, смеховая коммуникация также су​ществует в границах этого поля и тем самым воспроизводит базо​вые ценности и ориентиры, нормы и установки данного социума. Развертывание смеховой коммуникации в обществе происходит под устойчивым воздействием институтов власти, традиций взаи​моотношений элитарных и неэлитарных кругов.
Национальные культуры демонстрируют различные формы юмора и отношения к нему со стороны властей. Например, не​сколько тяжеловесный немецкий юмор не служит препятствием для его широкого использования в публичной коммуникации. Да и официальная власть относится к юмору весьма поощрительно. В американской культуре всегда присутствует элемент самокрити​ки, юмористическая самооценка. Смех и юмор являются там не​пременными участниками повседневной коммуникации, воздей​ствия на людей силой примера. Политики не забывают о своей зависимости от общественного мнения и непременно используют в речи и выступлениях (особенно перед избирателями) элемент развлечения и даже игривости, легкости общения.
В российском обществе, несмотря на богатейшие национальные традиции и широкое распространение народного, низового юмо​ра, власти — и раньше, и теперь — больше побаиваются, чем поддерживают смеховые коммуникации. Конечно, на таком поло​жении сказываются некоторые довольно жесткие традиции отправ​ления власти, традиционный отрыв правящего класса от населе​ния. Можно вспомнить ряд исторических примеров, демонстриру​ющих сходные элементы отношения властей к политическому юмору: многовековой запрет скоморошества в России; организа​ция репрессий и политических преследований за распространение политических анекдотов в годы сталинского и брежневского ре​жимов; сегодняшние непрекращающиеся попытки убрать поли​тическую сатиру из массовой коммуникации. Весьма показательна
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острая реакция современных российских властей на ряд юморис​тических передач. Так, после первых показов программы «Куклы» на канале НТВ в Государственной думе сразу стали раздаваться призывы закрыть канал. Серьезные проблемы испытывал и канал ТВС после едкой сатиры на чиновников, допустивших ошибки при разрешении ситуации с захватом заложников в московском теат​ральном центре на Дубровке.
Кстати, передача «Бесплатный сыр» на канале ТВС отклик​нулась на эти события такими частушками:
Мы в театре и в квартирах Сейчас живем, как на войне. Намочились по сортирам — Аромат по всей стране. Есть в России генерал, Чтобы никогда не врал? Это генерал Топтыгин. Он медведь и в старой книге.
Подобного рода факты убеждают, что у отечественных элитар​ных кругов на протяжении столетий выработалось собственное отношение к юмору и особенно к проявлениям народной смехо-вой стихии. Приверженцы «номенклатурного» стиля правления весьма болезненно реагируют на критический потенциал полити​ческого народного смеха. Власти до сих пор полагают, что профес​сия политиков слишком важна и ответственна, чтобы можно было «юморить», тем более подвергать ее публичному осмеянию.
Смеховая культура общества изобилует множественными фор​мами проявления юмора, которые наследуют богатые традиции ерничания, «дуракаваляния», шутовства, скоморошества и даже юродства. Такая смеховая народная стихия, отрицая серьезность как основу жизнеосуществления, вступала в противоречие с хри​стианскими традициями и нередко расценивалась как форма бого​хульства*. Много веков эти формы отношения к жизни были ис​точниками альтернативной, неофициальной культуры, фактором протестного поведения населения.
«Специфика России... заключалась не в том, что в середине тысячелетия у ее населения вообще не было политического смеха.
* По оценке специалистов, исследовавших Библию, в этой книге отсутству​ют факты, свидетельствующие, что Христос когда-нибудь шутил или смеялся. Не случайно в России смех почитался как порождение нечистой силы (сатанинский смех).
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В ней действительно не было долгое время специфического юмо​ра "верхов" и политически активной части общества, зато су​ществовал политический смех, единый для всех социальных страт, пронизывающий страну снизу доверху, не только по​зволяющий ей говорить на одном языке, но и, если угодно, объединяющий ее политически... Его можно назвать народным смехом... И крепостной крестьянин, и посадские, и дворяне, и бояре, и царь использовали одни и те же подходы к юмору. Речь идет о широком применении в политической речи и в повседневной жизни русского народа пословиц и поговорок, имевших смеховой характер»5.
§ 2. Кризисная коммуникация
Кризисная коммуникация
Еще одним типом политической
коммуникации, предполагающей
использование различных видов организации информационных свя​зей и налаживания дискурса, является кризисная коммуникация (crisis communication). Однако наличие такого способа информиро​вания и организации общения объясняется не позицией коммуни​катора или состоянием реципиента, а сложившейся ситуацией, в рамках которой и вынуждены формироваться политические кон​такты. Именно наличие кризиса, состояние развертывающегося кон- I фликта, при котором коммуникатор в значительной степени теря- " ет возможность контролировать инфопоток, а реципиент зачастую не способен улавливать обращенные к нему сообщения, и форма​тирует этот тип контактов. Иначе говоря, сама среда, внешняя ситуация продуцируют этот особый тип установления политичес​кой коммуникации.
Данный тип налаживания коммуникации возникает по мере нарастания неопределенности политической ситуации, угроз и рисков как для коммуникатора, так и для реципиента. А поскольку в политике невозможно избежать кризисов и связанных с ними рис​ков, данный тип коммуницирования выступает постоянным спут​ником политической жизни. При этом информационные ресурсы и технологии кризисной коммуникации используются как для пред​видения возможных осложнений, так и для реагирования на дина​мично изменяющуюся ситуацию. Реже кризисная коммуникация выступает как не вполне надежный, но все-таки определенный механизм управления течением конфликтов.
В связи с неопределенностью и хаотичностью кризисных ситу​аций, а также наличием множества закрытых для поиска инфор-
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мации участков политического пространства возникновение ком​муникаций в этих условиях нередко становится проблематичным. В кризисной политической среде коммуникационный эффект не возникает даже при интенсивных информационных обменах. Да и образовавшиеся коммуникационные связи зачастую весьма крат-ковременны, т.е. кризисные коммуникации с трудом возникают и легко разрушаются. Но даже краткосрочные контакты в этих усло​виях позволяют политическим акторам решать многие жизненно важные проблемы. Так что результативность кризисных коммуни​каций в сфере политики следует признать весьма высокой.
Так как политические конфликты могут иметь вялотекущий, низкоинтенсивный и даже латентный характер и, следовательно, не всегда (и даже не часто) провоцируют острокритические об​стоятельства, технологии кризисной коммуникации также востре​бованы лишь время от времени. Иначе говоря, кризисная комму​никация востребуется только в том политическом пространстве, в котором кризисы и конфликты обладают определенным уровнем напряженности, обусловливающим для конкретных акторов поте​рю способности к поддержанию устойчивых контактов со своими контрагентами. И только в таких условиях информационные пото​ки и механизмы обучения, предлагаемые «кризисной коммуника​цией», способствуют установлению (восстановлению) контактов между политическими акторами, отвечают на вызовы ситуации.
Так что кризисная коммуникация не может проявить своего потенциала до тех пор, пока конфликтная, кризисная ситуация не сменит период стабильности и определенности в деятельности коммуникатора. Как в бизнесе, где кризисного управляющего на​значают на предприятие, которое стало банкротом, в политиче​ской сфере данный тип коммуникации возникает только при со​ответствующем изменении ситуации. Например, в период резкой дестабилизации власти прежде применявшиеся информационные технологии становятся неэффективными. Конечно, очень важны масштаб и интенсивность конфликтов и кризисов, при которых одни акторы (например, отдельные партии) испытывают потреб​ность обращения к технологиям кризисной коммуникации, а дру​гие (государство) могут продолжать использовать привычные, не​кризисные методы поддержания своих политических контактов. Впрочем, масштаб кризиса может создавать и иные ситуации. Так, при каком-нибудь международном кризисе, вынуждающем наци​ональные государства переходить к технологиям кризисного ме​неджмента в информационной сфере, некоторые мелкие структу​ры могут обходиться прежними способами коммуникации. Суще-
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ствует и еще одна сложность с использованием технологий кри​зисной коммуникации, обусловленная временными параметрами развертывания конфликта. В частности, время наступления и дли​тельность развертывания кризиса могут не соответствовать ресур​сам политического актора или же не совпадать со сроками приме​нения им кризисных технологий. Например, переход к кризисным технологиям в информационном пространстве может занять у того же государства больше времени, нежели будет длиться сам кризис. Возвращение к прежним методикам организации своих контактов с населением и другими контрагентами, предполагающее и ресур​сные, и временные затраты на новую переналадку деятельности своих пиар-служб, организации сообщений и контактов со СМИ и т.д., может также снизить эффективность деятельности властей. Правда, следует учитывать, что острые фазы конфликтов, де​стабилизация власти не всегда возникают мгновенно. Так что ин​формационные ресурсы и технологии кризисной коммуникации могут в ряде случаев использоваться и для предвидения возмож​ных осложнений, реагирования на динамично изменяющуюся си​туацию. В других условиях кризисная коммуникация выступает как пусть и не вполне надежный, но определенный механизм управ​ления течением конфликтов.
Немаркетинговые
и маркетинговые свойства
кризисной коммуникации
Немаркетинговые свойства кризис​ной коммуникации обусловлены природой политики, которая в свою очередь связана с возникновением
конфликтов и потому обладает венчурным, рисковым характером. Постоянно возникающие зоны риска, конфликты и кризисы, ста​вящие порой под угрозу существование коммуникатора и реципи​ента в сфере власти, требуют использования особых инструментов и ресурсов поддержания дискурса. Речь идет не столько об особых методах коммуницирования, сколько о характере их применения. В частности, такими приемами, которые могут способствовать са​мосохранению акторов в условиях кризиса и хотя бы частичному удовлетворению их запросов и интересов, служат интенсификация информационных контактов и расширение зоны охвата контраген​тов. Благодаря этим чертам используемые информационные тех​нологии расширяют предпосылки общения.
Однако и эти свойства кризисной коммуникации имеют свои ограничения. Очевидно, например, что в условиях политического риска одного уровня можно наладить коммуникацию с контраген​тами, а в других случаях добиться такого информационного обес​печения своих целей уже нельзя. Так, в ситуациях социальных или
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гуманитарных катастроф, как правило, невозможно осуществлять сколько-нибудь устойчивые информационные стратегии и нала​живать политические коммуникации, гарантирующие достижение каких-то целей. Под вопросом существование самих политических игроков. В этих условиях даже интенсивные и широкие информа​ционные потоки не способствуют налаживанию коммуникацион​ного взаимодействия, а отдельные контакты не выстраиваются в прочные отношения. Все это подтверждает, что немаркетинговые свойства кризисной коммуникации как бы «задают тон», опреде​ляют пороговые условия существования в информационном про​странстве политики.
Однако наряду с изложенным кризисная коммуникация обла​дает и маркетинговыми свойствами поддержания дискурса, чему есть свои основания. Поскольку для каждого конкретного актора в сфере политики существуют свои зоны риска и, следовательно, допустимые для него действия, информационные кризисные тех​нологии становятся предельно персонифицированными, спроеци​рованными на конкретные возможности и ресурсы действующего в политике агента. Этот формат общения обусловлен интересами как коммуникатора, так и реципиента. Первому он помогает про​явить в кризисных условиях свои интересы, привлечь информаци​онные ресурсы, задействовать нужные каналы передачи сообще​ний и т.д. В силу этого кризисная коммуникация сохраняет целе​направленный характер. Коммуникатор вынужден использовать определенные приемы и технологии, чтобы реципиент преодолел провоцируемые кризисом психологические фрустрации и смог адекватно воспринять необходимые сообщения. В этих целях ис​пользуются техники снятия стресса, смягчения восприятия кри​зиса, интенсификации общения конфликтующих сторон и т.д.
Персонализированность информационных контактов предпо​лагает креативный характер деятельности коммуникатора. Напри​мер, в одних условиях коммуникатор должен снижать резонанс от разворачивающихся скандалов, которые могут мешать ему про​двигать свою политическую линию, а в другом случае для дости​жения тех же целей он будет их инициировать. Только творчески подходя к решению текущих задач, коммуникатор сможет нала​дить необходимые коммуникации, добиться результативности от своих информационных контактов.
Применяемые в кризисной коммуникации информационные технологии по своему характеру должны быть наступательными. В противном случае коммуникатор не сможет исправить ситуацию, подавить негативные тенденции и выстроить необходимые инфор​мационные отношения.
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Креативность и наступательность информационных приемов кри​зисной коммуникации сочетаются с гибкостью и оперативностью. Все фазы информационной подготовки политических контактов, попытки воздействия на контрагента или предотвращения потерь от несло​жившегося общения имеют предельно сжатые сроки применения и подчиняются ситуации и динамике обстоятельств.
Такой характер коммуникаций отражает и некоторые весьма универсальные трансформации позиций коммуникатора. Посколь​ку острые конфликты и кризисы содержат в себе возможность по​нижения его статусных позиций, снижения ресурсов, а в опреде​ленной ситуации даже его вытеснения с политической арены, при​менение технологий кризисной коммуникации существенно перестраивает приоритеты политических акторов. В первую очередь это означает, что важнейшая цель коммуникатора — обеспечение своего существования в политической сфере. Главным приоритетом кризисной коммуникации становится отведение угроз, обеспечение безопасности, а ее основной функцией — защита. Исходя из этого коммуникатор и оценивает ситуацию, ставит дополнительные цели, определяет средства и методы информационного поведения.
В задачу нейтрализации опасных тенденций входит и определе​ние круга партнеров и оппонентов, общение с которыми не дол​жно вызывать негативных последствий. Информационные действия предполагают также поиск партнеров, способных снизить риски и помочь коммуникатору сохранить свои позиции в политической сфере. Именно по отношению к ним и предпринимаются действия маркетингового характера.
Интеллектуальные основы формирования кризисной коммуникации
По аналогии с экономической сфе​рой и менеджментом специалисты в области политической кризисной коммуникации выделяют несколь​ко концептов налаживания этого типа коммуникаций: разреше​ние конфликтов {conflict resolution), управление конфликтами {conflict management), проблемное управление {issues management) и управ​ление восприятием {perception management)6. Все эти исходные тео​ретические конструкции базируются на различном видении ос​новных источников и механизмов формирования политических контактов в условиях кризисов.
В русле данных подходов и формируется процесс кризисной коммуникации. Такой коммуникационный реинжиниринг предпо​лагает применение методик кризисного планирования в информа​ционной сфере, направленных на последовательный анализ дина​мики рынка и предшествующей кризису ситуации, кризисный кон-
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троль и действия в процессе развертывания конфликтов, а также послекризисное регулирование. Они включают в себя методы диаг​ностики ситуации, прогноза развития событий, выявления факто​ров, предупреждающих, снижающих и минимизирующих риски. Формирующаяся сетка прогнозов призвана защитить слабо защи​щенные позиции коммуникатора, предусмотреть направления контр​влияния оппонентов, выявить балансировочные факторы. Кроме того, учитывается также и антикризисная деятельность конкурентов. Мар​кетинговый характер кризисной коммуникации предполагает четкое соотнесение ресурсов и временных параметров действий. В целом возможность осуществления политического проекта зави​сит от эффективности сочетания методов маркетингового и не​маркетингового характера. Понятно, что особое значение методы кризисной коммуникации имеют для начинающих политиков, тех, кто только приступает к действиям в сфере распределения власти.
Вопросы для обсуждения
1. В каких ситуациях возможно, а в каких противопоказано использо​
вание смеховых технологий для налаживания политических коммуника​
ций?
2. В чем особенность применения смеховой коммуникации в совре​
менном российском обществе?
3. Существуют ли какие-либо ограничения для применения информа​
ционных технологий кризисной коммуникации?
4. Как определить подходящий момент для начала использования кри​
зисных информационных технологий?
5. Можно ли использовать приемы смеховой коммуникации в услови​
ях кризиса?
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Глава 8 ГОСУДАРСТВЕННАЯ ИНФОРМАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА
I § 1. Понятие государственной информационной политики
I Сущность государственной [информационной политики
В информационно-политическом пространстве каждый актор форми​рует собственные практики, демон-кстрируя соответствующие способы достижения целей и взаимо​действия со своими контрагентами. Однако наиболее сильное воз-| действие на всех участвующих в политических коммуникациях ; групп, партий, корпусов граждан и институтов оказывает государ​ство — самый мощный производитель массовой информации в | обществе. Именно государство обладает наиболее развитой систе-| мой институтов, стремящихся утвердить единые для общества нор-[ мы информационных обменов.
Существует четыре возможных типа информационного пове​дения государства, у каждого из которых своя специфика установ​ления и поддержания политических контактов с партнерами и [оппонентами. К ним относятся: государственная политика, инфор​мационные кампании, единичные информационные акции, а также [действия в режиме постфактум (представляющие собой реакцию го​сударственных структур на некие свершившиеся события, лишаю-[щие их возможности целенаправленного воздействия на информа​ционную ситуацию). Все эти типы поведения представляют собой I специфические формы реализации или информационного обес-[печения (сопровождения) целей государства и отличаются друг от (друга механизмами организации политического общения, инсти-[туциональным дизайном и даже определенными технологиями {поддержания коммуникации.
Основным способом поддержания дискурса в сфере власти вы-I ступает государственная информационная политика. При этом дан​ный тип политической активности государства может принимать
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различные формы: либо информационного обеспечения (сопро​вождения) его масштабных задач в различных областях обществен​ной жизни, либо целенаправленной деятельности, развертываю​щейся в информационном пространстве. В первом случае, напри​мер, она может выражаться в долгосрочных информационных усилиях государства, сопровождающих освоение новых экономи​ческих территорий, решении крупных внешних или внутренних конфликтов, проведении выборов в представительные органы вла​сти или какие-либо иные внутриполитические реформы. Во вто​ром — представлять собой действия государства по техническому переоснащению информационной индустрии, установлению но​вого типа взаимоотношений правящего режима со СМИ, проник​новению и закреплению своих позиций на внешних информаци​онных рынках и т.д.
Применительно к решению таких информационных проблем государственную политику в этой сфере можно определить как совокупность взаимосвязанных действий, направленных на создание условий получения гражданами информации, удовлетворяющей их базовые потребности и интересы; развитие соответствующих техни​ческих средств, обеспечивающих создание (обработку, хранение и доставку) информационных ресурсов делового, развлекательного, на​учно-образовательного и иного характера; предполагающих обеспече​ние международных контактов и связей государства и общества, встра​ивающих институты и структуры власти в наднациональные (гло​бальные) информационные процессы.
Сложный, комплексный характер этих постоянно решаемых государством задач в информационной сфере требует и достиже​ния ряда более частных, вытекающих из его ролевых обязанностей целей. К ним могут быть отнесены:
· обеспечение юридических прав граждан на получение инфор​
мации в соответствии с принципами свободы слова и охраны
тайны личной жизни и интеллектуальной собственности;
· обеспечение населению технических возможностей для по​
лучения информации на современном уровне;
· борьба с монопольными практиками использования инфор​
мации внутри страны и на международной арене (что пред​
полагает сочетание государственного протекционизма с от​
крытостью информационной политики);
· защита подрастающего поколения от агрессивной инфор​
мации;
· постоянное совершенствование систем образования и здра​
воохранения на основе внедрения технических достижений
в информационной сфере;
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· удешевление государственной информации граждан, транс​
формация функций государственных органов на основе по​
стоянной передачи информации ее потребителям в элект​
ронной форме;
· сокращение теневого оборота и препятствование незакон​
ному обороту информации;
· постоянное совершенствование организационных и кадро​
вых структур, обеспечивающих эффективное достижение
целей информационной политики.
Весьма интересен опыт различных стран в реализации инфор​мационной политики, ее институциональном обеспечении. Так, высокая эффективность работы управляющих структур США в немалой степени связана с их деятельностью на информационном рынке. В американской системе исполнительной власти создан офис управления и бюджета США, на который возложена ответствен​ность за использование информационных технологий в стране и постоянный анализ рисков, возможностей инвестиций в эту сферу, осуществления капитальных вложений и др. В структуру государ​ственных органов входит также и совет главных информационных чиновников. В его работе на постоянной основе помимо ответствен​ных государственных служащих участвуют представители различ​ных информационных агентств, крупнейших национальных средств массовой информации. Совет вносит предложения и рекомендации по совершенствованию деятельности государства в информацион​ной сфере, повышению координации работы административных и медиаструктур, ставит задачи в области снижения стоимости ин​формационных технологий, роста производительности в инфор​мационной сфере и т.д.
Перечисленные задачи важны для саморазвития информаци​онной сферы, поддержания коммуникации между институтами власти и обществом и потому предполагают постоянное внимание со стороны государства. Если же государство не в состоянии ре​шить задачу, эту нагрузку берут на себя другие акторы, действую​щие в информационной сфере.
В зависимости от того, является ли решение указанных задач основной формой деятельности государства или же выступает ус​ловием достижения иных целей, роль государственной информа​ционной политики может признаваться либо первостепенной, либо второстепенной. Первая служит показателем того, что в современ​ных условиях без целенаправленной деятельности в информаци​онной сфере нельзя решать существенных для общества задач в
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любых областях жизни. Вторая демонстрирует зависимую, обслу​живающую роль информационных действий государства по срав​нению с другими его целями, поставленными властью в сферах экономики, социальной или политической жизни.
Однако информационная государственная политика — и чем дальше, тем больше — выступает в качестве системообразующего элемента совокупной деятельности государства в целом, важнейше​го средства поддержания публичного диалога власти и общества. Бла​годаря завоеванию таких позиций она способна не только достигать собственных целей, но и компенсировать неудачи государственного управления в каких-то иных областях общественной жизни. Впро​чем, по тем же причинам эта политика — в случае слабой проработ​ки государственных планов в информационной сфере — может и усугубить неудачи правительства.
Структура государственной информационной политики
Противоречивые проблемы, реша​емые в процессе формирования и развития государственной инфор​мационной политики, обусловливают ее сложную и специфиче​скую внутреннюю структуру.
Институциональную структуру государственной информацион​ной политики составляют организации, формирующие ее содержа​ние и цели. К ним относятся: управляющие и координирующие струк​туры верховной власти; аналитические структуры (представляющие центры ситуационного анализа при различных правительственных ведомствах, в регионах или важнейших структурах власти); базы и банки данных (включая национальные библиотеки); центры (техни​ческой) защиты информации; центры разработки стандартов ин​формационных контактов (для адаптации к мировому политическо​му пространству); пиар-службы при государственных органах и со​ответствующие научно-исследовательские структуры.
В мире существует система определения количественных по​казателей прозрачности, интерактивности и информационной открытости деятельности правительств и готовности населения жить в сетевом пространстве. Например, индикатор прозрачно​сти состоит из суммарной оценки информации министерств и ведомств о своей деятельности. Индикатор интерактивности по​казывает, насколько потребителям удобно пользоваться такой информацией, и т.д. По обобщенному показателю открытости (равному 1,62) Россия в списке из 103 стран занимает 74-е место между Польшей и Саудовской Аравией. Максимальный показатель открытости имеет Дания — 18,19; наибольшая ве-
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личина индикатора прозрачности также принадлежит ей и со​ставляет 14 (у России — 6). Максимальное значение индикато​ра интерактивности имеет Монако — 8 (Россия — 2,1). В целом Россия относится к странам второй степени готовности к жиз​ни в условиях сетевых технологий (всего четыре степени).
Еще одна система индикаторов, называемая Индекс ин​формационного общества (ISI), предполагает оценку инфор​мационных технологий. Разрабатываемый на этой основе ин​декс ИО (обобщенно показывающий уровень технологической оснащенности и открытости коммуникаций) служит для оп​ределения степени участия (готовности) страны в информа​ционной революции. Около 98% всех ИТ приходится на долю 55 стран. Место России — в третьей четверти списка, а лидиру​ют государства Северной Европы и США. Наша страна сегодня уступает по технической оснащенности приблизительно в 8 раз, по критерию ИО — в 3,5 раза. Чтобы приблизиться к странам Европы (Англии, Франции, Германии), нам надо повышать соответствующие показатели в 4—5 раз1.
Элементами государственной информационной политики вы​ступают публичная, полутеневая и теневая формы деятельности. Поскольку деятельность государства независимо от характера ре​шаемых задач направлена на организацию коммуникаций в пуб​личной сфере, ее основные механизмы и технологии носят явный институализированный характер. Основные усилия государства постоянно направлены на формирование открытых и доступных для общественности способов передачи информации, а создавае​мые властными структурами сообщения специально форматиру​ются для распространения по таким каналам. Таким образом, ин​формационно-коммуникационные связи власти и общества скла​дываются в процессе развертывания открытого форума идей, которыми обмениваются эти два контрагента. В демократических государствах публичность государственной информационной по​литики свидетельствует и о направленности усилий властей на общественные интересы.
| Щ Реализация крупных информационных проектов представляет собой очень прибыльный, но одновременно и столь же рискован​ный бизнес. По оценкам специалистов, один доллар, вложенный в информацию, дает в 10 раз больше прибыли, чем нефтяной. Сле​довательно, государство, пытаясь обеспечить свои цели, но не имея при этом права рисковать деньгами налогоплательщиков, должно выбирать соответствующие способы реализации подобных целей.
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§ 2. Отношения государства с медиаструктурами
Кроме того, оно должно акционировать свои информационные структуры, приносящие устойчивую прибыль, чтобы использо​вать их деятельность для нужд населения. Публичный характер дей​ствий государства предполагает, что и характер задач его инфор​мационной политики, и развитие информационных структур и магистралей должны выстраиваться в соответствии с рыночными принципами и отражаться в усилиях власти по повышению уровня жизни населения.
Необходимость не только поддерживать массовые коммуника​ции, но и решать сложные проблемы, связанные с урегулирова​нием отношений внутри правящих слоев или же весьма конфи​денциальных вопросов, вынуждает государство использовать ме​ханизмы налаживания политических коммуникаций полутеневого и теневого характера.
К таким полутеневым методам, в частности, относятся раз​личные действия в дипломатической сфере. Как выяснилось уже после падения Багдада (во время американо-английской акции 2003 г.), перед началом военных действий в страну при​езжал Е. Примаков в качестве личного посланника Президен​та России, чтобы убедить С. Хусейна уйти в отставку. Этот ма​невр — один из базовых элементов проведения информацион​ной политики страны по решению иракского конфликта — длительное время был неизвестен широкой общественности и послужил сохранению дружеских отношений с США и Вели​кобританией.
Сочетание публичных и теневых методов информационного взаимодействия позволяет государству эффективно решать свои проблемы. Удельный вес этих структурных элементов в общей по​литике государства и их временной масштаб (т.е. кратко-, средне-или долгосрочное применение такого рода средств поддержания коммуникации) зависят от конкретной ситуации и типа государ​ственного устройства. Однако в любом случае, если теневые и по​лутеневые формы информационных обменов начинают вытеснять публичные механизмы поддержания политических коммуникаций, это свидетельствует не только об изменении типа государства (вы​холащивании демократических принципов организации власти), но и о качественной трансформации самого информационного про​странства, способного полностью разрушить политические кон​такты власти и общества.
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Медиаполитика государства: исторические типы
Как уже говорилось, в информаци​онной сфере перед государством стоит множество сложных и порой противоречивых задач. Однако его
деятельность всегда осуществляется в неких устойчивых направле​ниях, что свидетельствует о постоянстве некоторых решаемых им комплексных проблем. С учетом сложившейся практики к ним мо​гут быть отнесены: формирование рынка массовой информации и выстраивание отношений с медиасистемой, создание имиджа го​сударства, формирование кадровых и организационных структур информационной политики, правовое обеспечение развития ин​формационной сферы, поддержание взаимовыгодных отношений с международными информационными структурами, обеспечение информационной безопасности государства и ряд других.
Учитывая необходимость постоянного поддержания полити​ческой коммуникации с обществом, наиболее важным направле​нием информационной политики государства становится выстра​ивание сферы массовой коммуникации, центральным звеном ко​торой выступают отношения со СМИ. История дает обильный материал о различных периодах взаимоотношений государства и СМИ, трансформации норм и принципов регулирования влас​тью деятельности этих институтов, эволюции технологий взаим​ного контроля и других параметров их политических контактов.
В исторической ретроспективе можно выделить устойчивые типы государственной политики по отношению к СМИ. Так, в тотали​тарных государствах сохраняются полный контроль власти над ин​формационной сферой и абсолютный приоритет идеологических и пропагандистских способов формирования массовых коммуни​каций, что превращает СМИ в абсолютно зависимый от воли пра​вящих кругов механизм. Будучи важным звеном в формировании сферы массовых коммуникаций, СМИ тем не менее обладают здесь чисто техническим статусом и предназначены только для трансля​ции «руководящих идей». Они, по сути, лишены права даже само​стоятельно их комментировать. Вследствие такой сверхзависимо​сти СМИ государственная политика в отношении данного инфор​мационного института просто не складывается. Ибо СМИ в данном обществе используются в качестве технических инструментов го​сударства-партии как синтетического института власти. Этот ин​формационный институт не имеет политического значения и пред​ставляет собой даже не инструмент идеологического контроля за
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населением, а скорее форму имитации присутствия обществен​ности в информационном пространстве.
В авторитарных государствах ситуация существенно изменяется. Поскольку основной целью признано обеспечение послушного электората (т.е. населения, обладающего определенными инфор​мационными и политическими правами), главной задачей госу​дарства становится установление контроля и манипулирование медиаструктурами. В условиях жесткого политического правления СМИ не выступают ведущей силой в информационном простран​стве и по большей части все еще представляют собой марионеток власти. Однако они имеют определенные возможности политичес​кого влияния и даже некоторую независимость, обусловленную сохранением минимальных свобод в обществе и политическим потенциалом населения.
Авторитарное государство проводит тщательный отбор инфор​мационных потоков, создаваемых СМИ, использует механизм политико-идеологической цензуры и даже частичных репрессий по отношению к журналистам. В этих условиях самым распростра​ненным приемом государственной политики становится недопу​щение оппозиции на телеканалы, установление жесткого контро​ля за критикующими правительство журналистами и попрание творческой свободы работников СМИ.
В начале 2003 г. к Президенту Украины обратился глава ко​митета Верховной рады с открытым письмом по вопросам сво​боды слова и информации Н. Томенко. Он обратил внимание президента Кучмы на то, что, по его мнению, за время осуще​ствления им функций главы государства существенно изменился характер информационных отношений: из телеэфира исчезли политические дебаты между правительством и оппозицией, все более явным стал заказной характер материалов в ведущих СМИ, установлен жесткий контроль администрации президента за материалами СМИ и т.д. Все это, по словам депутата, огра​ничивает права граждан на свободный доступ к информации и свидетельствует о неэффективной деятельности государства.
Качественные изменения места и роли СМИ в публичной и информационной сферах происходят в условиях демократии. Вна​чале СМИ осуществляют отдельные заказы общественности, а за​тем превращаются в самостоятельный институт, который позици​онирует себя как основного выразителя общественного мнения, самого оперативного посредника в системе представительства граж​данских интересов, гаранта свободы слова и совести, орудие об​щественного контроля за властью и побуждения ее к ответствен-
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ности перед населением. Законодательство закрепляет многообразие форм СМИ и форм собственности, их свободную конкуренцию, а нарастающий плюрализм государственных и частных СМИ, консти​туционно-правовые гарантии защищают их от произвола властей.
Очевидно, что такого рода трансформация системы предста​вительства гражданских интересов в информационном простран​стве обусловливает изменение стиля и характера государственной политики, которая направлена в основном на поддержание отно​шений со СМИ как самостоятельным и авторитетным партнером. Конечно, и в этих условиях государство не отказывается от конт​роля за СМИ (например, в 80-х годах XX в. во Франции у государ​ства была монополия на телевещание на всей территории страны). Однако этот контроль оно пытается осуществлять прежде всего в целях сохранения в их деятельности приоритета общественных интересов и создания условий поддержания общественного кон​сенсуса, а также для предотвращения использования СМИ против интересов самого населения.
По мере развития демократии и перехода общества к постде​мократической организации власти и информационного простран​ства появляются новые тенденции во взаимоотношениях государ​ства и СМИ. Как уже говорилось, характерные для этого этапа про​цессы интенсификации информационных обменов, увеличение скорости прироста информации и богатства информационных ус​луг, сужение публичных отношений государства и общества изме​няют возможности и самих СМИ, и государства. Средства массовой информации все больше ориентируются на применение технологий шоу-бизнеса, приоритет развлекательного начала в политическом информировании, что снижает качество общественных дебатов и вытесняет аналитическую прессу на обочину массового интереса. Усиливается и манипулятивный потенциал СМИ. Такого рода фак​ты и тенденции нередко ведут к несбалансированной подаче ин​формации, подрыву демократических ценностей, демобилизации электората, нарастанию отчуждения граждан от политики.
Государство не может препятствовать нарастанию коммерциа​лизации СМИ, концентрации собственности на информацион​ном рынке. Не может оно и целенаправленно воздействовать на политически заданную тональность действий СМИ или сохране​ние общественно значимого сегмента в их сообщениях. Государ​ство сталкивается с совершенно новыми для себя проблемами (на​пример, необходимостью легализации «цифровой подписи», пе​рестраивания своих функций в режиме «государства on-line» и «электронного правительства», ослабления контроля за централи​зацией собственности в информационной сфере, постоянного тех-
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нического переоснащения публичной сферы, правового обеспече​ния интеграции информационных структур, оказывающих услуги на рынке телекоммуникаций, и т.д.). Все это свидетельствует о снижении уровня государственного регулирования информацион​ного пространства.
Все чаще эти функции государства выполняют крупнейшие ин​формационные холдинги, транснациональные корпорации, обла​дающие мощнейшими финансовыми ресурсами и контролирующие основные информационные потоки. Установление медиакратических порядков свидетельствует о начале выстраивания новых отношений в информационном пространстве между теряющим многие привыч​ные функции государством и набирающими властную мощь СМИ. И только будущее покажет, как будут поделены полномочия госу​дарства и СМИ в пространстве политики и власти.
Модели отношений государства со СМИ в условиях демократии
Однако если и не заглядывать дале​ко в будущее, следует признать, что и в условиях демократии взаимо​отношения государства со СМИ
довольно сложны и разнообразны. Сложившаяся практика дает воз​можность выделить некоторые относительно устойчивые модели их партнерских связей, которые одновременно представляют со​бой и нормативные образцы организации таких отношений в раз​личных странах, только идущих по пути демократизации.
Так, известные западные специалисты Г. Сиберт, Т. Петерсон, В. Шрамм, Д. Норд, Д. Меррилл, В. Хэчтен и другие обращают внимание на различного типа отношения СМИ и государства, когда последнее стремится защищать интересы граждан и исключить сто​роннее давление на средства массовой информации. А СМИ пыта​ются обеспечить своевременность поступления информации, со​хранить ее открытость, правдивость, беспристрастность.
Одной из таких моделей выступает система отношений, обо​значенная формулой «свободный рынок идей». В данном случае главной задачей государства является установление гарантий дос​тупа граждан к информации без предварительного разрешения властей; кроме того, предполагаются ненаказуемость критики вла​стей со стороны СМИ; отсутствие цензуры и ограничений на сбор журналистами материалов законными средствами; отсутствие ог​раничений на распространение материалов массовой коммуника​ции через государственные границы; установление гарантий сво​боды журналистов внутри СМИ.
В модели «социальная ответственность» несколько иные акцен​ты: СМИ, взаимодействуя с государством, должны выполнять
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определенные обязательства перед обществом, соответствующие стандартам объективности подачи информации, ее достоверности и точности, а также сбалансированности. Государство обязано обес​печивать плюрализм СМИ, но при существовании угрозы обще​ственной безопасности сохранять возможность вмешательства в их деятельность. СМИ же в своей повседневной работе не должны
I провоцировать массовые страхи среди населения, способствовать популяризации насилия и других негативных эмоций.
В модели «демократическое представительство» упор делается на содержание материалов СМИ, свободе от бюрократического
| контроля властей, а также поддерживается право СМИ служить в первую очередь культурно-просветительским, а не коммерческим интересам аудитории.
Механизмы регулирования взаимоотношений государства и СМИ
Отношения государства со СМИ характеризуются серьезными про​блемами. Они касаются ограничения оборота информации (либо по при​чинам политического характера, либо в связи с необходимостью сохранения государственных секретов и тайн), внедрения мораль​но-этических кодексов в профессиональную деятельность журнали​стов, защиты социальных и национальных меньшинств от агрессив​ной и нежелательной информации, нахождения оптимального со​отношения между коммерческим и культурно-образовательным сегментами массовой информации, борьбы с монополизацией рын​ка наиболее крупными производителями информационной про​дукции и др.
Во многих государствах весьма актуальна проблема борьбы с олигополиями (сосредоточением в одних руках ведущих в регионе страны СМИ). В таких случаях возникает феномен, условно гово​ря, «города одной газеты», где все источники основной информа​ции принадлежат одним и тем же собственникам, обладающим почти что монопольным правом формировать местное информа​ционное пространство. Наличие таких «информационных цепей» (где в ряду с печатными СМИ, как правило, находятся телекана​лы и радиостанции) ведет к ограничению свободы выражения точек зрения, а в конечном счете снижает возможности политического выбора гражданами. Понятно, что такая горизонтальная интегра​ция СМИ влияет и на способность государства гарантировать по​лучение гражданами разносторонней информации. По этой при​чине во многих странах либо устанавливаются ограничения на вла​дение определенным количеством акций СМИ, либо определяется размер части подконтрольного им информационного рынка. Од-
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Стратегии и технологии
Решая свои многообразные задачи,
государственной
государство вырабатывает некие
информационной политики
_
общие, универсальные стратегии
поведения в информационном про​странстве. Это могут быть информационные стратегии, предпола​гающие неограниченное распространение государством информа​ции в обществе и не связанные с целенаправленной подготовкой той или иной политической акции. В данном случае власть пытает​ся сохранить стабильность общественного порядка и руководству​ется принципами «не навреди», «успокой» и т.д.
Другой тип долговременных действий — «мобилизационная» стратегия, которая рассчитана на побуждение поведенческих прак​тик населения и потому ориентируется на иные принципы: «заин​тересуй», «вызови опасение», «пробуди активность», «направь дей​ствия» и т.д. Весьма распространена и так называемая отвлекаю​щая стратегия, предполагающая изменение мыслительных и поведенческих практик контрагентов, не устраивающих власть. Име​ется в арсенале государства и «техническая» стратегия, нацелен​ная на информирование нижестоящих структур вышестоящими и представляющая, по сути, форму чисто служебной деятельности госорганов. Одна из постоянных стратегий — «конструирование имиджа», т.е. сопровождение любых предметно направленных дей​ствий государства усилиями по облагораживанию собственного имиджа и его защите.
Для обеспечения такого рода стратегических целей государство использует различные технологии информационной активности. Прежде всего это публичные технологии, в том числе легальные способы взаимодействия с представителями СМИ (аккредитация журналистов в «горячих точках», их приглашение на брифинги, включение в состав делегаций, отбывающих в официальные поез​дки в зарубежные страны, приоритетная поставка информации и т.д.); встречи государственных чиновников с редакторами изда​ний; отслеживание органами власти общественной реакции на го​сударственные решения; санкционирующие методики (арест филь​мов, газет, запрет на живые интервью с террористами и т.д.).
К категории полутеневых технологий (сохраняющих лишь фор​му публичности) следует отнести так называемые серые методи​ки, суть которых сводится к организации контактов органов влас​ти с журналистами при помощи заранее заданных и подготовлен​ных вопросов (ответов).
К теневым технологиям могут быть отнесены такие приемы, как использование косвенных административных, экономических рычагов, незаконные судебные преследования журналистов, шан-
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таж, различного рода неформальные встречи, анонимное инфор​мирование общественности теневыми центрами и комитетами, формирующимися в недрах различных ведомств.
И замыкают типологию технологий нелегальные, или криминаль​ные, приемы, имеющиеся в арсенале у государства. Как правило, это способы физического, внеправового устранения журналистов. Многие из журналистов становятся жертвами ведущихся государ​ствами (или их отдельными учреждениями, политиками) военных действий, политических репрессий, заказных убийств (например, Д. Холодов в России, Г. Гонгадзе на Украине и т.д.).
§ 3. Типологические особенности государственной информационной политики
Универсальные критерии
Эффективность государственной
и показатели эффективности информационной политики может
государственной информаци- оцениваться по различным критери-
оннои политики
_
_
„       „
ям. Однако, безусловно, важнейший
из них — постоянное присутствие в
информационном пространстве главы государства и высокая сте​пень персональной ответственности за деятельность своих пиар-служб, оповещающих население о целях и действиях властей.
Показательно, к примеру, что во время иракского кризиса 2003 г., когда значительная часть общественности Англии была против того, чтобы страна участвовала в боевых действиях на территории этого зарубежного государства, ангийский премьер-министр Т. Блэр, ратовавший за такое участие, предпринял беспрецедентные информационные усилия по разъяснению точки зрения правительства. Он постоянно во всех выступле​ниях приводил аргументы в пользу подобного решения, по сути, поставив свою политическую карьеру в зависимость от успеха этой военной акции. Эту линию поведения он сохранял на всем протяжении конфликта, что помогло властям существенно снизить оппозицию своим планам. И хотя многие граждане и даже политические деятели остались при своей точке зрения, практически все они высоко оценили стиль поведения своего лидера.
Постоянное информационное присутствие лидера на полити​ческой арене способствует повышению прочности контактов вла-1     сти с населением, более систематическому освещению деятельно-I     сти государственных структур в СМИ, сохранению их внимания к
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обращениям властей. Кроме того, это позволяет органам власти и управления опережать события и направлять их развитие в нужное русло, а равно и лучше отслеживать движение собственной ин​формации.
Существенным показателем эффективности государственной информационной политики служит и наличие в стране централи​зованных, но одновременно гибких структур по управлению мас​совыми информационными потоками. Об успешности действий государства в информационном пространстве свидетельствует и четкое разграничение сферы и характера деятельности государ​ственных и негосударственных СМИ. Такое разделение служит за​логом справедливого распределения государственных дотаций СМИ, демонополизации рынка СМИ, решения других аналогич​ных задач. При этом главным условием разграничения их деятель​ности должен быть нейтральный характер деятельности государ​ственных СМИ, отсутствие у них каких-либо приоритетов и пред​почтений при освещении событий. Во многих странах вообще нет ни государственных каналов, ни газет. Но там, где они присутству​ют, за ними, как правило, закрепляется совершенно определен​ный участок рынка, а именно публикация законов, указов и дру​гих нормативных документов. Столь же однозначные требования предъявляются и к количественным показателям деятельности го​сударственных СМИ. В частности, один орган верховной власти может выступать учредителем лишь одного издания.
Показатели информационной В современном российском обще​
государственной политики
стве формирование государствен-
в России                                      нои инфОрМацИОННОИ политики
сталкивалось с большими трудно​стями. В начале 1990-х годов это понятие было практически исклю​чено из политического лексикона. Несколькими годами позже его содержание связывалось исключительно с отношениями государ​ства со СМИ или информационным сопровождением техноген​ных катастроф и военных конфликтов. И только в конце последне​го десятилетия государственная информационная политика стала рассматриваться более комплексно, как деятельность государства по налаживанию информационных отношений с партиями и дру​гими политическими корпорациями, введению правовых норм, подготовке соответствующего корпуса профессиональных кадров и другим аналогичным вопросам. Государство приступило к после​довательной разработке и совершенствованию законодательных актов, пыталось наладить новые контакты со СМИ в противовес лоббистским методам давления. Показателем качественно иного 222

отношения к информационной политике стало и появление в те​чение короткого времени у Президента Российской Федерации, ведущих политиков, отдельных министерств и ведомств собствен​ных сайтов в Интернете, совершенствование технических каналов связи и повышение их совместимости. Новая программатика, обус​ловленная принятыми в стране доктринами, новыми политичес​кими идеями лидеров, стала закладываться и в деятельность госу​дарственных СМИ (двух телеканалов — ОРТ и РТР, двух радио​станций — «Маяк» и «Юность», а также двух информагентств (ИТАР-ТАСС, РИА-Новости) и «Российской газеты»).
Наметилась и противоположная тенденция в развитии отно​шений государства со СМИ. Так, в принятом в 2003 г. Государ​ственной думой федеральном законе «Об основных гарантиях из​бирательных прав и прав на участие в референдуме граждан РФ» сделана попытка вывести институт СМИ из политического про​цесса. Закон санкционирует любую деятельность, способствующую созданию каких-либо преимуществ в «восприятии» гражданами либо кандидатов, либо политических партий. СМИ могут быть об​винены в незаконной агитации, если чуть больше внимания уде​лят одному из кандидатов. О расплывчатости формулировок и о том, как выборочно можно их трактовать, свидетельствует тот факт, что по закону агитацией считается «распространение информации о деятельности кандидата, не связанной с его профессиональной деятельностью или исполнением служебных обязанностей; деятель​ность, способствующая созданию положительного или отрицатель​ного отношения избирателей к кандидату (?!), избирательному объе​динению, избирательному блоку, к которым принадлежит дан​ный кандидат... иные действия, имеющие целью побудить (?!) избирателей голосовать за кандидатов...» Усматривая в обычной для политики практике комментирования и анализа предвыбор​ных текстов, ситуаций, отношений между партиями покушение на общественную стабильность, инициаторы такого рода реше​ний попытались предельно заморозить избирательную кампанию, выхолостить саму суть электорального процесса. Не случайно в раз​витие этих идей на федеральных телеканалах появились — впервые в мире! — дебаты кандидатов в записи, а также были предприняты другие шаги на пути деполитизации избирательной кампании.
Оживление активности государства в этой сфере стало под​тверждением понимания им основных причин неэффективности своей информационной политики. Главными из них были и оста​ются несовершенство кадровых и административных государствен​ных структур, слабое взаимодействие власти с общественными структурами, технико-экономическая отсталость и даже слабая
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развитость информационной индустрии как сегмента экономичес​кой жизни общества. Несовершенно и правовое обеспечение ин​формационной деятельности государства.
Весьма красноречивы показатели плачевного технического состояния информационной инфраструктуры российского об​щества. На 1000 жителей на Западе в среднем приходится при​близительно 350-400 компьютеров, причем компьютеров пер​сональных, предназначенных для личного пользования. У нас же аналогичные средние цифры не превышают 25-27. Кроме того, подавляющее большинство из них — офисные машины, кото​рыми люди пользуются на работе, в отделениях связи и т.д. Дру​гой пример. Оснащенность телефонной связью в стране в 2,5 раза ниже среднеевропейских норм, причем в стране есть террито​рии, полностью лишенные возможностей телефонной связи. При этом только 12% телефонных станций могут передавать инфор​мацию в цифровой форме. Показательно и то, что при помощи спутников (7 из 10 уже выработали свой ресурс и подлежат замене) в стране поддерживается только 6% связи.
В настоящее время государственная информационная полити​ка развивается по двум основным направлениям. Первое связано с качественным изменением места и роли СМИ в российском обще​стве. Главная линия здесь — дальнейшая приватизация СМИ, ком​мерциализация их деятельности, отмена льгот и активное привлече​ние западного капитала для реформ в информационной сфере. Эти задачи предполагают выравнивание условий для деятельности оте​чественных и западных СМИ на российском медиарынке (и обеспе​чение помощи зарубежным СМИ), подготовку профессиональных кадров для работы на информационном рынке, введение этических кодексов политической журналистики и т.д. Продолжится продви​жение при помощи государства отечественных информационных корпораций на международный рынок, что должно заметно по​мочь информационному обеспечению нашей внешней политики и облагораживанию имиджа Российского государства.
Существенные задачи стоят и в области законодательно-пра​вового обеспечения государственной информационной политики. В частности, будет проводиться работа по обновлению законода​тельства и приведению структуры информационных законов в со​ответствие со структурой законодательства Российской Федера​ции. Например, основополагающий для регулирования информа​ционных процессов закон о СМИ 1991 г. принимался в то время, когда не было ни рекламы (приносящей сегодня более 1 млрд долла-
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ров доходов), ни политического рынка, ни рынка индустрии СМИ. Так что такая деятельность поможет определить права и ответствен​ность каждой ветви и института власти за распространение инфор​мации, границы государственной собственности на информацион​ные ресурсы и системы, порядок доступа граждан к информацион​ным ресурсам государства, а также урегулировать документооборот и повысить эффективность борьбы с монопольными практиками в информационной сфере.
Государство планирует всемерно развивать и СМИ, способ​ствуя развитию круглосуточных телеканалов, интерактивного те​левидения и компьютерных медиа, поощрению конкуренции ком​мерческих и государственных СМИ, призванных распространять целевые сообщения на бесплатной основе. Одновременно государ​ство заявляет и о стремлении противодействовать различным фор​мам манипулирования общественным мнением.
В настоящее время правовые основы государственной инфор​мационной политики содержатся в Конституции Российской Фе​дерации, Гражданском кодексе, Законе о печати, Законе о го​сударственной поддержке СМИ, Законе об информации, инфор​матизации и защите информации, Законе о связи и Законе о почтовой связи. Однако эти акты создают лишь минимальную ос​нову для урегулирования современных отношений в информаци​онном пространстве. Борьба за совершенствование правовой базы информационной деятельности имеет весьма неоднозначную по​литическую историю. Например, Государственной думой второго созыва под нажимом находившихся в большинстве коммунистов были приняты решения, предполагавшие законодательно обязать негосударственные СМИ без ограничений публиковать материалы и выступления депутатов в Думе, ввести ограничения на деятель​ность непарламентских журналистов, законодательно расширить воз​можности судебного преследования журналистов и СМИ, создать собственный телеканал и т.д. После событий 2002 г., связанных с захватом заложников в театральном центре на Дубровке (Москва), резко активизировались попытки силовых структур поставить под контроль деятельность СМИ в критические периоды, чреватые вве​дением политической цензуры.
Проект «Электронная Россия» Качественным показателем измене​ния отношения государства к про​блемам информационной сферы явилось принятие в 2002 г. целе​вой федеральной программы «Электронная Россия». Этот разраба​тывавшийся почти 5 лет документ содержит программу деятельности государства по либерализации экономики и ускорению экономи-
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ческого роста, устранению бюрократических барьеров на пути раз​вития информационной инфраструктуры. Она рассчитана на 9 лет, а сумма предполагаемых вложений — 2,4 млрд долларов. По про​шествии указанного срока страна должна выйти на уровень, сопо​ставимый (по этим параметрам) с развитием западных стран, и по существу превратиться в державу, для которой производство информационных технологий станет определяющим фактором раз​вития. В частности, планируется, что к 2007 г. доля продукции ин​дустрии информационных технологий в российском ВВП возрас​тет с нынешних 0,5 до 2%, а объем экспорта соответствующих технологий увеличится в 15—20 раз.
Задача построения такой информационной экономики, ори​ентированной на потребление и экспорт соответствующих про​дуктов и услуг, нацелена на органичную интеграцию страны в мировую глобальную экономику, сохранение у нее конкуренто​способности и инвестиционной привлекательности. Это предпо​лагает упрощение лицензирования соответствующих видов деятель​ности, оказание государственной поддержки экспорту информа​ционных технологий, подготовку достаточного количества кадров специалистов и пр. Грядут и серьезные преобразования в сфере социальной помощи, науки, культуры. Так, в области образова​ния ставится задача к 2005 г. подключить к Интернету все вузы и 60% школ, увеличить госзаказ на дистанционное обучение, до 20— 30% увеличить долю открытых форм обучения, а к 2010 г. достиг​нуть показателя — один компьютер на четырех учащихся.
В соответствии с задачами трансформации экономики ставится цель обеспечить и интенсивное развитие гражданского общества, основанного на интенсификации общения граждан, повышении открытости государства для общения с населением. Планируются соответствующие изменения в нормативно-правовой базе, регу​лирующей информационные технологии (защита авторских прав, принятие законов об электронной коммерции и электронном доку​ментообороте, регламентация доступа к общегосударственным ин​формационным ресурсам и т.д.). По замыслу разработчиков програм​мы, повышение уровня открытости государства, внедрение элемен​тов модели «электронного правительства» кардинально изменит отношения между государством и обществом, позволит снизить уровень злоупотреблений в отношении граждан со стороны раз​личных органов власти.
Вопросы для обсуждения
1. Какие формы активности государства существуют в информацион​но-политическом пространстве? В чем их отличия?
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2. Какова структура информационной политики государства?
3. Каковы отличительные черты информационной политики Россий​
ского государства в современный период?
4. Какое влияние на информационную политику государства оказыва​
ют глобальные коммуникации?
5. Что может помешать реализации целей, заложенных в программе
«Электронная Россия»?
Рекомендуемая литература
Агапов А. Б. Основы государственного управления в сфере информатиза​ции Российской Федерации. М., 1997.
Анникова В. А. Информационная политика в системе властных отноше​ний: региональный аспект. Кемерово, 2000.
Актуальные проблемы Европы. СМИ и демократия в современном мире. М., 2002.
Балытников А. Совершенствование государственного управления в сфере массовой информации // Право и жизнь. 1996. № 9.
Василенко В. И., Василенко Л. А. Интернет в системе государственной служ​бы. М., 1998.
Гудков В. В. Государство и информационное общество // Труды МГЮА. М., 1999. №4.
Законы и практика использования СМИ в одиннадцати демократиях мира: сравнительный анализ. М., 2000.
Нисневич Ю. А. Информационная политика России: проблемы и перспек​тивы. М., 1989.
Нисневич Ю. А. Информация и власть. М., 2000.
Эриксен Т. X. Тирания момента: время в эпоху информации / Пер. с норв. М., 2003.
Moore N. Information policy and strategic development: a framework for the analysis of policy objectives. ASLIB Proceeding. 1993. Vol. 45. 11/12.
Reinermann H. The Utilization of Information Technology in Germany Administration // International Review of Administrative Sciences. 1997. № 63.
15*
Глава 9
ПОЛИТИКА ГОСУДАРСТВА В ОБЛАСТИ ИНФОРМАЦИОННОЙ БЕЗОПАСНОСТИ
§ 1. Особенности государственной политики в области информационной безопасности
Причины проведения
Как уже говорилось, информаци-
государством
онная сфера является в настоящее
специализированной политики
я систеМообразующей облас-
в области информационной         г
_     г    _
безопасности
тью жизни общества. По этой при-
чине она активно влияет на состо​яние политической, экономической, оборонной сфер, а также дру​гих составляющих национальной безопасности. Причем, как показывает практика последних лет, чем выше активность граж​дан, организаций или государств в киберпространстве, тем перед обществом острее встают проблемы обеспечения своей информа​ционной безопасности. И сегодня есть все основания полагать, что национальная безопасность стран будет зависеть от обеспечения информационной безопасности. По мере же интенсификации тех​нического прогресса и усиления «электронного сотрудничества» государств эта зависимость будет постоянно возрастать.
В едином информационном пространстве современные госу​дарства не могут действовать как абсолютно открытые структуры. И даже если не брать в расчет специальные атаки, направленные на объекты жизненного обеспечения, одна чрезмерная информа​ционная открытость может нанести ущерб интересам государства и общества, а в некоторых случаях поставить под вопрос суще​ствование правящего режима. Все это заставляет государство забо​титься об информационной защите своих интересов, избиратель​но подходить к оценке транспарентности своей политики, непре​рывно снижать уязвимость своих объектов. Причем политика информационной безопасности распространяется не только на взаимодействие государства с зарубежными партнерами или со

СМИ, но и на отношения с отдельными корпорациями и гражда​нами.
Помимо причин, продиктованных наличием особых интересов государства, потребность в проведении эффективной политики в области информационной безопасности в значительной степени обусловлена и характером экономических отношений, и прежде всего наличием киберэкономических процессов. Так, по оценке специалистов, снятие защиты с компьютерных сетей способно привести к разорению в течение нескольких часов 20% средних компаний и 33% банков, а за несколько последующих дней — 40% средних и 16% крупных компаний и 50% банков. Понятно также, что не только специальные мероприятия, разрушающие электрон​ные каналы, или же несанкционированное проникновение в сети, но и технические сбои в работе этих систем связи, распростране​ние вирусов, неисправности компьютеров и другие аналогичные факторы способны нанести существенный вред государственным структурам. Однако еще не все пользователи компьютерной техни​ки осознают первостепенную значимость мер электронной безо​пасности и потому не всегда готовы вкладывать в это направление деятельности должные ресурсы.
Немалую роль в укреплении информационной безопасности играют и информационная зависимость отдельных государствен​ных институтов от зарубежных технологий, новые типы преступ​лений в киберпространстве, опасность террористических акций и другие аналогичные факторы.
Возможно, наиболее показательным примером уязвимости национальных интересов служит состояние военной сферы, по​скольку развитие и распространение информационных техноло​гий достигло здесь критической массы. Поэтому, к примеру, отсут​ствие средств защиты от применения информационно емких техно​логических достижений в военной сфере (высокоточного оружия, технологии «стеле», радиоэлектронных средств боевого и разведы​вательного назначения, новых средств командования, контроля и коммуникации, средств космического базирования, виртуальных симуляторов и систем подготовки персонала и, наконец, футури​стических, с точки зрения обывателя, разработок в области робо​тизации и автоматизации боевых средств) может иметь самые се​рьезные последствия для национальной безопасности страны.
В 1997 г. ООН приняла новую классификацию видов между​народной преступности, где было зафиксировано 17 видов транснациональных преступлений. Попала в этот список и ком​пьютерная преступность.
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Причины и факторы усиления
Помимо этих общих причин в каж-
внимания к проблемам
дои СТране существуют и свои спе-
информационнои безопасности        ,
^
_
в России
цифические факторы, требующие
повышения активности государ​ства в сфере информационной безопасности. Так, в России к ним относится бесконтрольная деятельность разнообразных произво​дителей информационных услуг по передаче статистической, фи​нансовой, биржевой и другой подобной информации зарубежным партнерам, наносящая ущерб общегосударственным интересам. Нередки факты бесконтрольного привлечения иностранных фирм к совместной деятельности в области высоких технологий, что за​частую используется для целенаправленного сбора информации, составляющей государственную тайну. Ситуация усугубляется еще и тем, что в нашей стране пока еще нет закона, позволяющего различать частную и государственную (а также закрытую и откры​тую) информацию. В результате использование секретной и кон​фиденциальной информации не всегда может быть пресечено за​конодательным образом, что в свою очередь провоцирует много​численные атаки на информационные секреты государства.
Весьма показательным в этом отношении фактом, позволяю​щим судить об отношении властей к проблеме обеспечения ин​формационной безопасности государства, является Доктрина ин​формационной безопасности, принятая в 2000 г. В ней достаточно подробно описаны факторы, усугубляющие отставание России в информационной сфере, обозначены основные направления, по​зволяющие преодолеть техническое отставание от Запада и повы​сить эффективность собственных действий. Однако, несмотря на ряд трезвых оценок и прогнозов, документ выдержан в весьма тре​вожном, а порой даже апокалиптическом тоне, оставляющем ощу​щение какой-то обреченности, противопоставления России всему остальному миру. Создается впечатление, что зарубежные структу​ры и государства только тем и озабочены, чтобы выведать наши государственные секреты. На фоне этой сугубо оборонительной и тревожной лексики удивляет довольно абстрактный характер оце​нок информационных процессов. Это дает основания для двойно​го толкования многих современных явлений. Общий же смысл до​кумента прочитывается однозначно: страна в кругу врагов и вы​нуждена предпринимать ответные действия.
Показательно, что в доктрине крайне мало говорится о формах развития частного бизнеса в информационной сфере, поощрении конкуренции и очень много — об усилении контроля. При этом во всех контрольных мероприятиях правительство на информацион-
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ной арене заменяет государство; поощряется рост информацион​ных «аппетитов» государственных структур, затягивается откры​тие информационных секретов. И даже там, где государство заяв​ляет о своем стремлении к борьбе с монополиями, все замыкается на его регулирующей роли. Вполне логично выглядят и предлагае​мые в документе ограничения творческой свободы журналистов. Многие контрольные мероприятия можно понять как попытки надзора за содержанием информационных материалов.
Оценка доктрины как в значительной степени консервативно​го документа, излишне драматически трактующего нынешние ре​алии, могла бы остаться частной позицией, если бы не последо​вавшие за этим действия, подтверждающие заявленную тенден​цию к усилению контроля за информационным пространством. В качестве иллюстрации можно сослаться на приказ Министерства печати № 130 от 2000 г. о внедрении системы технических средств по обеспечению оперативно-розыскных мероприятий на сетях те-| лефонной связи, или, проще говоря, легализации хорошо извест​ной «прослушки».
§ 2. Моделирование государственной политики в области информационной безопасности
Универсальная модель государственной политики в области информационной безопасности
В каждом государстве складывают​ся собственные и зачастую специ​фические условия для постановки и решения задач в сфере информа​ционной безопасности. Тем не менее можно выделить некую иде​альную модель государственной политики в области информаци​онной безопасности, в основе которой — сходные задачи и техно​логии осуществления такого типа деятельности. Рассмотрим этот комплекс динамических фаз и операций более подробно.
Комплекс действий государства исходит из представлений о его национальных интересах, причем не только в информацион​ной, но и более широкой социально-политической области. Не говоря о данных интересах, отметим только, что они могут носить как прагматический характер (побуждающий государство стремить​ся к получению конкретных выгод в различных областях деятель​ности), так и мифологический (предполагающий наличие некой руководящей доктрины, идеи, идеологии, направляющей всю де​ятельность этого института). Применительно к информационной сфере можно сказать, что именно характер понимания такого рода
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интересов определяет стилистику действий, общее отношение к проблемам государственной безопасности.
Следующий шаг на пути формирования государственной по​литики в области информационной безопасности с учетом толко​вания национальных интересов — определение объектов, которые подлежат информационной защите. Как правило, к такого рода объектам относят:
· информационное пространство страны в целом;
· институты, структуры и отдельных лиц, чья деятельность
обладает особым значением для управления государством и
роста его ресурсной оснащенности;
· ведущие экономические и социальные структуры (напри​
мер, системы управления воздушным пространством, же​
лезнодорожным движением, другие высокоскоростные
транспортные системы, система здравоохранения, где вы​
сока зависимость увеличения смертей от сбоев в энергети​
ческих и электронных сетях и т.д.);
ведущие информационно-технические системы; информационно-аналитические структуры; конкретная информация о деятельности того или иного ак​тора;
информационные ресурсы (базы данных); отдельные экономические и силовые структуры.
В числе крупных инцидентов, которые можно отнести к выс​шей категории опасности: атака вируса-троянца AIDS в декаб​ре 1989 г. (от которого пострадал и центр исследования СПИДа в Университете Болоньи в Италии, где были невосполнимо утрачены данные за 10 лет работы); программный сбой в сети AT&T 15 января 1990 г. (заблокировавший на 9 часов практи​чески всю международную связь в США); почти полный выход из строя компьютеров и систем управления базы ВВС США в Роме (Нью-Йорк) в течение 18 дней в начале 1994 г.; наконец, известный скандал 1992-1994 гг. с телефонными картами MCI (когда в сеть компании были внедрены программы-сканеры, перехватившие около 100 тыс. кодов и персональных иденти​фикационных номеров; впоследствии они были опубликованы на многочисленных хакерских сайтах в США и Европе, в ре​зультате чего ущерб компании и ее клиентов от несанкциони​рованных международных звонков составил около 50 млн дол​ларов). Глобальные эпидемии вирусов, таких как печально из​вестный «I love you», в последние годы наносят частным лицам и организациям ущерб, исчисляемый миллиардами долларов.
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Защита конкретной информации предполагает учет позиции государства как собственника или владельца. Исходя из этого, как правило, различаются открытая, патентуемая и закрываемая ин​формация. Причем последняя может носить как секретный, так и конфиденциальный характер (если она содержит тайны личной жизни или же сведения о деловой активности корпораций, сохра​нение которых дает им и одновременно государству определенные преимущества в конкурентной борьбе на рынке).
В случае придания статуса секретности информация становит​ся государственной тайной. Охрана государственной тайны пред​полагает точное определение противника (т.е. субъекта, от которо​го ее засекречивают); правовое обеспечение операции засекречи​вания; оценку ущерба (прямого и косвенного, наступающего как из-за нарушения режима секретности, так и из-за неправильного засекречивания, в результате чего государству наносится ущерб от невозможности использования данной информации в других сфе​рах), определение финансовых условий засекречивания, его места и времени; оценку методов санкционированного и несанкциони​рованного проникновения и получения информации (например, в результате получения информации разведывательно-агентурны​ми методами).
При этом учитываются увеличение количества и обновление информации, круговорот сведений (в определенной сфере, на​пример в оборонной промышленности), рассеивание информа​ции (например, за счет миграции населения или же общения) и ее старение. Подобную информацию, существующую в виде доку​ментов, отдельных изделий, излучений (радиоэлектронные поля), геометрических размеров различных строений, мозга отдельных людей и т.д., государство закрывает, применяя соответствующие средства и формы защиты.
Наряду с установлением объектов, требующих защиты, выяс​няются и информационные угрозы, т.е. некие потенциальные со​стояния, способные приобрести характер опасности как для общества, так и для государства. Таким образом, угрозы проявле​ния негативного информационного воздействия всегда определя​ются с точки зрения конкретного агента. Причем среди них выде​ляются целенаправленные враждебные акции, а также непредви​денные и ненаправленные инциденты, чреватые потенциальными или реальными опасностями как для самих систем, так и для их физической и социальной среды. Нарушения безопасности могут быть результатом ошибок в программном обеспечении и(или) происходить из-за дефектов оборудования. И если целенаправлен​ные враждебные акции можно отнести к вопросам безопасности,
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то непредвиденные и ненаправленные инциденты связаны с про​блемой разработки системы безопасности и надежности деятель​ности соответствующих государственных структур.
По отношению к обществу в качестве информационных угроз выступают:
· массовое использование техник манипулирования и дезин​
формации," наносящих ущерб интересам граждан;
· нарушение деятельности институтов, структур и лиц, обес​
печивающих жизнедеятельность общества;
· низкое качество повседневной информации;
· усиление психоэмоциональной напряженности в стране (раз​
рушение психики, напряженность, экзальтация, склонность
к рискам и необдуманным поступкам);
· искажение сложившейся нравственно-этической системы
верований, стереотипов, стандартов;
· монополизация информационной сферы общества;
· систематические нарушения прав интеллектуальной соб​
ственности. Причем источниками такого рода угроз могут
признаваться как умышленные действия, так и стихийные
факторы (например, бедствия, катастрофы, нарушающие
безопасность людей).

В 2002 г. в Нигерии проводился конкурс «Мисс мира». Од​нако вскоре после открытия 80 участниц прибыли для продол​жения мероприятия в Лондон. Причиной были беспорядки, которые охватили страну и привели к многочисленным жерт​вам. А начались они после опубликования в газете статьи, в которой говорилось, что участницы столь великолепны, что пророк Мухаммед, будь он жив, обязательно женился бы на победительнице. Шутка не прошла — исламисты восприняли ее как издевательство над своей верой. Не помогло даже то, что девушки организовали до этого в стране несколько благотво​рительных мероприятий.
Однако наряду с этими драматическими событиями суще​ствует немало примеров, как подобные угрозы просто изобре​таются. А. Трешневиков в своей книге «Информационная вой​на» пишет, что распространение творений авангардистского искусства, популяризация целей экуменистического движения (проповедующего союз церквей и религий) или элементы сек​суальных развлечений являются «вражескими происками» про​тив русского народа и подлежат искоренению на территории страны1.
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Критерии угроз информационной опасности государства иные. К ним можно отнести:
· несвоевременность или неточность информирования управ​
ленческих структур или лиц, принимающих решения;
· хищение и подмену документов в государственных учреж​
дениях, баз данных;
· нарушение режима государственной тайны;
· препятствия в обеспечении потребностей внутреннего рын​
ка в государственной продукции и выходу этой продукции
на мировой рынок, а также обеспечению накопления, со​
хранности и эффективного использования отечественных ин​
формационных ресурсов;
· нарушение безопасности информационных и телекоммуни​
кационных средств и систем.
Эксперты в области сетевой безопасности выделяют четыре основных механизма нарушения безопасности и надежности ин​формационных систем: вскрытие, обман, разрушение, захват.
Вскрытие — несанкционированное получение доступа к ох​раняемым данным. Причиной несанкционированного вскры​тия могут стать:
1) разоблачение — преднамеренное либо непреднамерен​
ное {аппаратная ошибка или ошибка человека) действие, по​
влекшее за собой несанкционированное ознакомление субъек​
та с охраняемыми данными;
2) перехват — получение субъектом непосредственного не​
санкционированного доступа к охраняемым данным, цирку​
лирующим между полномочными источниками и получателя​
ми {кража, прослушивание, анализ излучений);
3) умозаключение — получение несанкционированного, но
не прямого доступа к охраняемым данным путем анализа ха​
рактеристик или побочных продуктов систем связи {анализ
трафика, сигналов);
4) вторжение — получение несанкционированного досту​
па путем обмана средств обеспечения безопасности системы
{проникновение, дешифрование).
Обман — получение полномочным субъектом искаженных данных, воспринимаемых им как верные. Повлечь за собой об​ман могут следующие угрожающие действия:
1) маскарад — получение несанкционированного доступа к системе или осуществление злонамеренного действия в роли полномочного субъекта (принцип действия «троянского коня» —
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программного средства, якобы предназначенного для поддер​жания эффективного и устойчивого функционирования систе​мы, но на самом деле обеспечивающего несанкционирован​ный доступ к системным ресурсам пользователя либо выпол​нение другого злонамеренного действия);
2) фальсификация — внесение изменений, замена истин​
ных данных на искаженные либо добавление искаженных дан​
ных, которые служат для обмана полномочного субъекта {под​
мена, вставка);
3) отказ — действие, посредством которого отрицается от​
ветственность за какое-либо действие {ложный отказ источни​
ка, ложный отказ получателя).
Разрушение — препятствие или прерывание корректного функционирования системных служб и реализации необходи​мых действий. Разрушение могут вызвать такие угрожающие дей​ствия:
1) вредительство — препятствие или прерывание функци​
онирования системы путем вывода из строя ее компонентов
{физическое разрушение, ошибка человека, аппаратно-программ​
ная ошибка);
2) порча — внесение нежелательных изменений в функци​
онирование системы путем вредительского изменения алгорит​
мов функционирования или данных системы {заражение виру​
сом, ошибка).
Захват — переход управления службами системы и ее функ​ционированием к неуполномоченному субъекту. Захват может стать следствием таких угрожающих действий, как:
1) незаконное присвоение — присваивание функции несанк​
ционированного логического или физического управления си​
стемным ресурсом {кража служб, кража данных, кража функци​
ональных возможностей);
2) злоупотребление — выполнение системным компонен​
том каких-либо функций или процедур, подрывающих безо​
пасность системы {закладка, подделка, нарушение дозволенности)^'.
Следующий этап разработки государственной политики в об​ласти информационной безопасности — определение ресурсов и средств, необходимых для ее проведения. Нередко бывает, что го​сударство не может обеспечить защиту своих информационных объектов на современном техническом уровне. Возникает пробле​ма проведения защитных действий или отказа от них.
Среди потенциальных акторов, способных нарушить инфор​мационную безопасность, можно назвать хакеров, фанатиков или
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злонамеренных инсайдеров, действующих ради удовлетворения собственных амбиций; преступников, действующих с целью обо​гащения; террористов и иные подрывные группировки, проявля​ющие активность ради достижения своих программных целей; ком​мерческие структуры, имеющие целью промышленный шпионаж или подрыв позиций конкурентов; государственные структуры, предпринимающие специальные акции в экономических, воен​но-политических или шпионских целях. С точки зрения объекта, подвергающегося нападению, провести различие между киберата-ками, инициированными акторами, практически невозможно. Правоохранительные органы в развитых странах обращают внима​ние на появление в киберпространстве новых, специфических ка​тегорий акторов, от которых исходят все возрастающие угрозы и чья роль заключается в организации и направлении некоторых видов криминальной и антиобщественной деятельности в сети. К ним относят профессиональных хакеров, разрабатывающих и поставляю​щих широкому кругу начинающих хакеров готовые средства взло​ма сетей и программ, простые в использовании конструкторы ви​русов и троянов, генераторы номеров кредитных карточек и ко​дов, перехватчики имен и паролей, а также подробные инструкции по их использованию; информационных брокеров, размещающих на хакерских BBS (досках объявлений) объявления о хорошо оплачи​ваемой специфической информации, касающейся частных лиц, коммерческих организаций и т.д., в которой они нуждаются.
В целом есть основания говорить о четырех категориях послед​ствий инцидентов, связанных с киберпроцессами и наносящих экономический, общественный и гуманитарный ущерб. Такими последствиями выступают:
· незначительное неудобство или беспокойство, не сопровож​
даемое серьезным ущербом или потерями, как правило, с
возможностью автоустранения, не требующее значительных
восстановительных усилий;
· ограниченная неприятность, сопровождаемая экономичес​
ким, общественным либо гуманитарным ущербом, незна​
чительным в сравнении с общими ресурсами пострадавших
индивидов, организаций и структур, способы устранения
которой очевидны, а восстановительные усилия укладыва​
ются в рамки бюджетов пострадавших сторон;
· серьезное нарушение, сопровождаемое экономическим, об​
щественным либо гуманитарным ущербом, значительным в
сравнении с общими ресурсами пострадавших сторон,
и(или) чреватое последствиями для значительной части
общества, устранение которого возможно, но затруднитель-
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но, и восстановительные усилия существенно подрывают бюджеты пострадавших сторон;
■ крупная катастрофа, сопровождаемая большим ущербом или гибелью пострадавших, устранение которой исключитель​но сложно, если вообще возможно, и восстановительные усилия радикально подрывают, если не исчерпывают, бюд​жеты пострадавших сторон4.
И, наконец, последний этап формирования государственной политики информационной безопасности — определение послед​ствий снятия режима секретности или же установления такого ста​туса для объектов защиты.
Определение объектов, подлежащих засекречиванию, происхо​дит на основе перечней, которые формируются либо отдельными низовыми ведомствами и обобщаются «наверху», либо «спускаются сверху». Кроме того, существует так называемое программно-целе​вое засекречивание (связанное с реализацией государственной программы и достижением соответствующих целей, обладающих своими пространственно-временными и другими параметрами). Сам акт засекречивания возможен только на основе конституции и обус​ловлен угрозой нанесения государству ущерба и необходимостью обеспечения основных прав граждан. Перечень подобного рода тре​бований излагается в ст.7 «Закона о государственной тайне». За​секречивание производится только на определенный срок с указа​нием времени и условий рассекречивания.
Основные направления обеспечения информационной безопасности государства
Государство всегда обладает опре​деленными ресурсами и возможно​стями для охраны своего информа​ционного пространства. К важней​шим направлениям такой деятельности можно отнести правовое, организационно-техническое и финансово-экономическое.
В правовой области государство решает задачи обеспечения своей информационной безопасности в основном за счет следующих мер:
· разработки нормативных актов, регламентирующих взаимо​
отношения государства со своими контрагентами (как вне,
так и внутри государства) в информационной сфере. В дан​
ном аспекте наиболее эффективные действия — внесение
изменений и дополнений в законодательство страны, регу​
лирующих этот круг вопросов;
· устранения внутренних противоречий, связанных с урегули​
рованием информационных отношений центра и регионов, а
также участия государства в международных соглашениях;
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· законодательного разграничения полномочий в области обес​
печения информационной безопасности между органами вла​
сти и управления, а также определения целей участия в этой
деятельности общественных организаций и отдельных граж​
дан;

· разработки актов, устанавливающих ответственность юри​
дических и физических лиц за несанкционированный дос​
туп к информации; ее противоправное копирование, иска​
жение и противозаконное использование; преднамеренное
распространение недостоверной информации; раскрытие
конфиденциальной информации; использование в преступ​
ных целях служебной информации, содержащей государ​
ственную и коммерческую тайну;
· уточнения статуса иностранных зарубежных агентств, СМИ
и журналистов, а также инвесторов при привлечении ими
иностранных инвестиций для развития информационной ин​
фраструктуры страны;
· определения правового статуса организаций, участвующих
в информационных обменах, в условиях глобализации.
Например, во всех странах СНГ действуют законодательные акты, подтверждающие недопустимость цензуры и содержащие фун​даментальные положения о свободе информации. При этом в ряде стран действуют законы, принятые еще до развала СССР (Узбеки​стан, Казахстан, Таджикистан и др.). Запрещая цензуру как средство контроля за информацией и орудие политического произвола, все эти страны по-своему решают проблемы отбора информационных сообщений и повышения ответственности СМИ. Например, в Укра​ине, Белоруссии и ряде других государств существуют специальные законы о секретной информации, предполагающие запрет на рас​крытие сведений, являющихся государственной тайной, распрост​ранение призывов к свержению государственного строя, пропаган​ду войны, разжигание межнациональной розни. Однако произволь​ное толкование государственными структурами положений подобных законодательных актов приводит к тому, что в некоторых странах (Азербайджан, Туркменистан, Белоруссия и др.) журналисты под​вергаются преследованиям, а СМИ — жесткому контролю (и на стадии, предшествующей появлению информации, и после ее по​явления). По сути, это формы прямого политического контроля над информацией. Характерно, что в Туркменистане и Узбекистане вве​ден запрет на оппозиционные СМИ, а передачи российского ТВ транслируются в цензурном формате. Причем в Туркменистане все СМИ государственные, а учредителем многих из них является сам
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С. Ниязов. В Белоруссии в борьбе с оппозицией, которой нередко приписываются связи с враждебным зарубежьем, широко практи​куются увольнения главных редакторов, журналистов, а также пере​дача газет в собственность государства.
Организационно-технические методы обеспечения информаци​онной безопасности включают:
· разработку и использование средств защиты информации и
средств контроля за их эффективностью;
· развитие защищенных телекоммуникационных систем, по​
вышение надежности их программного обеспечения;
· создание средств предотвращения несанкционированного
доступа к обрабатываемой информации и специальных воз​
действий, вызывающих разрушение и искажение информа​
ции (борьба с вирусами);
· выявление технических устройств, представляющих опас​
ность для нормального функционирования информацион​
ных систем, предотвращения и перехвата информации;
· совершенствование средств защиты при передаче, хране​
нии и обработке информации;
· сертификацию средств защиты информации и стандартиза​
цию этих способов;
· контроль за действиями персонала в защищаемых информа​
ционных системах;
· повышение уровня профессиональной и специальной под​
готовки пользователей информационных систем и т.д.
Финансово-экономические методы предусматривают:
· разработку программ обеспечения информационной безо​
пасности и своевременного финансово-материального обес​
печения функционирования систем защиты информации;
· совершенствование системы финансирования работ, связан​
ных с реализацией правовых и организационно-техничес​
ких методов защиты информации;
· создание системы страхования информационных рисков
физических и юридических лиц.
Сочетание указанных мер защиты информационного простран​ства дает государству возможность уверенно проводить свою внеш​не- и внутриполитическую линию.




Вопросы для обсуждения
1. В чем причины резкого повышения внимания государств к пробле​
мам своей информационной безопасности?
2. Каковы, на ваш взгляд, наиболее существенные угрозы для инфор​
мационной безопасности России?
3. Существуют ли основания для критического отношения к концеп​
ции информационной безопасности России?
4. Какова роль международного сотрудничества в обеспечении инфор​
мационной безопасности России?
5. Какие направления обеспечения информационной безопасности
нашей страны, по-вашему, наиболее перспективны?
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Глава 10 ИНФОРМАЦИОННЫЕ КАМПАНИИ
§ 1. Понятие информационной кампании
Природа и сущность информационной кампании
Понятия «информационная кампа​ния» и особенно «информационная война» являются одними из самых
употребляемых при анализе политических коммуникаций. И тому есть объективные основания. Ведь именно данный формат органи​зации информационных взаимодействий наиболее эффективен для достижения политических целей, реализации даже масштабных про​ектов в сфере власти. Как правило, единичные информационные сообщения не могут создать устойчивой коммуникации государ​ства или партии с общественным мнением, служить основанием для их долговременного присутствия в публичном пространстве. Любые политические цели нуждаются в постоянном и по возмож​ности интенсивном информационном подкреплении, способном к такому тиражированию сообщений, которое обеспечивает ре​шение задачи. Использование, к примеру, государством форм ин​формационной политики порой слишком затратно, требует много времени и потому не всегда эффективно.
Информационную кампанию можно представить как заранее спланированный комплекс взаимосвязанных коммуникационных дей​ствий, специально разработанных для обеспечения конкретных це​лей коммуникатора путем целенаправленного воздействия на обще​ственное мнение и позиции контрагента. Эта трактовка акцентирует внимание на важности базовых показателей информационной ак​тивности политического актора, без которых он не может достиг​нуть стоящих перед ним задач: целенаправленности, комплексности и согласованности предпринимаемых действий. В то же время она позволяет отличить осуществляемые здесь действия и от единич​ных, и тем более от спонтанных акций в политико-информацион​ном пространстве. Таким образом, к кампаниям нельзя относить дей-
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ствия, сходные с ними по внешним признакам. Например, выступ​ления отдельных СМИ с той или иной позицией еще не являются показателем наличия информационной кампании, если не допол​няются иными акциями других игроков на политической арене, а их действия не носят согласованного характера.
Информационная кампания представляет собой внутренне це​лостный, завершенный и самодостаточный процесс организации устойчивых политических коммуникаций. Эту форму информаци​онного взаимодействия наиболее активно используют корпоратив​ные агенты, партии, отдельные группы интересов. Государство же, правительственные структуры прибегают к организации инфор​мационных кампаний реже и только в том случае, если на повес​тке дня оказываются крупные политические вопросы, решение которых может изменить соотношение сил на арене власти. Чаще такие приемы используются перед референдумами или выборами федерального масштаба. Но есть и иные примеры таких общегосу​дарственных кампаний: «узбекское дело» (1987-1988), «деньги КПСС» (в начале 1990-х годов), «траст Руцкого» (1993), «дело Гу​синского» (1999—2000), устранение Лужкова как политика с феде​ральными амбициями (2000) и др.
Самым показательным проявлением информационной войны можно считать политическое противоборство СССР и США. Амби​циозные планы обеих сверхдержав добиться мирового господства, подкрепленные непомерными амбициями правящих кругов, побуж​дали руководителей этих стран ставить перед собой невероятно мас​штабные задачи. Советское руководство демонстрировало стремле​ние во что бы то ни стало обеспечить победу коммунизма в мировом масштабе. Масштабные претензии такого же рода были и у амери​канской стороны. Так, А. Даллес, бывший руководитель американс​кой разведки в послевоенное время, писал: «Закончится война... и мы бросим все, что имеем — все золото, всю материальную мощь на оболванивание и одурачивание людей... Посеяв хаос, мы незаметно подменим их ценности на фальшивые и заставим их в эти ценности верить... Эпизод за эпизодом будет разыгрываться грандиозная по своему масштабу трагедия гибели самого непокорного народа, окон​чательного угасания его самосознания»1.
Источники и компоненты информационной кампании
Основной причиной проведения ин​формационных кампаний является необходимость увеличения поддер​жки конкретных целей политических акторов. С этой точки зрения информационные кампании представляют собой звено политичес​кого проектирования, средство позиционирования важных для ак-
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торов проблем. Это достигается путем присвоения (переприсвоения) соответствующим проблемам политического статуса, т.е. распрост​ранения такой трактовки социальных вопросов, усвоение которой приведет к наращиванию легитимной поддержки организатора кампании. Поскольку же любые преследуемые организаторами кам​пании цели всегда связаны с влиянием на массовую аудиторию, информационные кампании предполагают многократное идейное завоевание (иногда одной и той же части) населения (но по отно​шению к различным политическим проектам).
Однако политические и информационные цели коммуникато​ра могут расходиться. Например, правительство может выиграть информационное сражение, т.е. переубедит общественность в том или ином вопросе и добьется его поддержки, но затем под воздей​ствием вновь открывшихся обстоятельств может быть вынуждено принять иное политическое решение. Или установленные с обще​ством коммуникации (в силу высокой самостоятельности меха​низмов принятия политических решений и их определенной неза​висимости от мнения общественности) могут оказаться недоста​точными, чтобы признать политические действия результативными. Расхождение информационных и политических сторон деятельно​сти актора может быть вызвано и различной интерпретацией це​лей кампании в общественном мнении. Например, критику рос​сийской коррупции некоторые СМИ и даже отдельные официаль​ные структуры подают как форму противоборства и даже «внешнего заговора» против независимости нашего государства. В то время как значительная часть общественности рассматривает такие по​зиции как вполне оправданные существующей ситуацией.
Благодаря политическим источникам «запуска» информацион​ных кампаний для них не существует целевых ограничений. И даже будучи зависимыми от общественного мнения и, казалось бы, учи​тывая его интересы, информационные кампании в ряде случаев могут быть направлены против интересов этого населения. Напри​мер, информационная поддержка ваучерной приватизации в пер​вой половине 1990-х годов позволила разрекламировать ее как сред​ство повышения уровня жизни населения и сумела обеспечить массовое участие граждан в этой акции. Однако ее политические результаты в итоге дали прямо противоположный результат, по​зволив перераспределить большую часть государственной собствен​ности в пользу чрезвычайно узкой группы населения и создать экономические предпосылки для укрепления олигархических форм правления.
С содержательной точки зрения информационные кампании представляют собой форму организации специальной цепочки
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взаимосвязанных действий, формирующих и освещающих обще​ственно значимые события. Информирование о такого рода собы​тиях имеет целью придать оценкам общественности должный фор​мат и добиться нужного организаторам кампании результата. В силу этого информационные кампании, как правило, концентрируют​ся вокруг небольшого количества проблем, чтобы общественность могла сосредоточиться на необходимой тематике. Одновременно это дает возможность оптимизировать информационное влияние.
В самом общем виде информационные кампании всегда так или иначе предполагают расширение зоны информации вокруг того или иного вопроса; придание этому вопросу четкого оценочного содержания (позволяющего общественности увидеть «правильные» и «неправильные» позиции); усиление целенаправленного воздей​ствия на общественное мнение (решающего задачу оказания на​правленного воздействия на убеждения людей), а также изменение или корректировку поведения граждан.
Конечно, для достижения поставленных целей в рамках ин​формационных кампаний осуществляются различные действия. Они могут быть ориентированы на то, чтобы «разбудить» обществен​ность, вовлечь население в общественные дебаты, привлечь вни​мание к той или иной проблематике, направить политическую активность граждан в определенное русло. Однако в любом случае обращение к общественному мнению неизбежно связывает инфор​мационные кампании с политикой популистского типа. Поэтому в информационных кампаниях практически всегда используются соответствующие механизмы и, в частности, прямая лесть («ком​мунисты — во главе общественного прогресса»), запугивание внеш​ней угрозой («правящие круги — во власти мафии»), необосно​ванные обещания («радикальные реформы приведут к быстрому успеху») и т.д.
§ 2. Модель информационной кампании
Моделирование информационной кампании
Как уже говорилось, информаци​онные кампании всегда привязаны к конкретным целям, политиче​ским проектам и процессам. Самые распространенные их разно​видности — те, что освещают электоральные процессы, выборы. Все они сходны не только по своему строению («раскрутке» кан​дидатов, проведению массированных рекламных акций и т.д.), но нередко и по исполнителям (одним и тем же пиар-структурам, проводящим выборы). Однако и за рамками электоральных про-
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цессов в информационных кампаниях можно обнаружить нечто общее, структурирующее усилия всех политических акторов.
Например, Ф. Джефкинкс выделяет следующую универсаль​ную структуру информационной кампании. В качестве ее наиболее важных элементов он называет оценку ситуации, определение це​лей, определение публики, отбор каналов массовой коммуника​ции, выбор техник воздействия, планирование бюджета, оценку результатов.
Однако, на наш взгляд, можно предложить и более разверну​тую структуру информационной кампании, позволяющую точнее описать ее особенности и раскрыть логику пошагового продвиже​ния к реализации целей. При этом следует подчеркнуть, что пара​метры любой информационной кампании должны основываться на неких общих принципах. Именно они не только создают требо​вания к выявлению минимально необходимых задач, которые мо​гут привести к успеху, но и обеспечивают внутреннюю согласо​ванность действий.
В частности, для любой кампании имеет значение, что дости​жение ее целей ограничено во времени и предполагает распоряже​ние определенными ресурсами. В силу этого разработка согласован​ных действий может опираться только на имеющиеся ресурсы. Это же ограничивает претензии коммуникатора, стирает противоре​чие между желаемыми и реальными результатами его политиче​ского поведения. Более того, поскольку население может быть ин​дифферентным к замыслам коммуникатора, планируя кампанию, следует обязательно учитывать возможности и коммуникационный потенциал общественности, его состояние и иные параметры. При осуществлении кампании необходимо использовать не только пуб​личную, но и корпоративную и даже межличностную коммуника​цию, т.е. все те ресурсы, которыми они обладают. Это же относит​ся к возможностям каналов информирования (в том числе и тех​ническим).
Основные этапы развертывания информационной кампании
Существует несколько моделей ин​формационных кампаний. Ряд спе​циалистов предлагает трехступенча​тую модель. На первом этапе про​исходит «вброс» информации через
одну из малотиражных, но влиятельных газет, которую впослед​ствии используют для заранее заданной оценки аналитики и ньюс​мейкеры. Затем эту тему «цементирует» телевидение в еженедель​ных аналитических передачах. Третий этап предполагает отраже​ние контратаки противника.
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Есть возможность выделить и более детальную схему информа​ционных кампаний. На ее первом этапе (который американские ученые Дж. Трент и Р. Фриденберг называют «предполитической» фазой) решаются аналитические задачи, направленные на забла​говременное определение целей и основных средств ее проведе​ния. Эти задачи предполагают уточнение сроков, ресурсной обес​печенности кампании, а главное — прогнозную оценку наиболее вероятных последствий успешных и неуспешных действий. По сути здесь сочетаются весьма разнородные задачи планирования кам​пании: формирование бюджета, определение основных средств воз​действия, выбор целевой аудитории, каналов и создание конкрет​ных сообщений (будущих речей политиков, сюжетов информаци​онных вестей, определение необходимой частоты упоминаний тематики кампаний в прессе и на ТВ и т.д.).
Наряду с принципиальными вопросами здесь решаются и чис​то тактические и даже технические задачи. Это позволяет оценить потенциал информационно-политического влияния инициатора кампании, выработать критерии успешной для него коммуника​ции, дать прогноз относительно степени сочетания насыщения ин​формационного пространства и порога восприятия населением распространяемых сведений. Планируемые на этом этапе малоин​тенсивные действия на информационном рынке рассчитаны на дли​тельный период воздействия на публику, а высокоинтенсивные — на более короткий.
Второй этап — организационный. Помимо решения собственно управленческих задач, переходящих с первого этапа, здесь предпо​лагаются определение основных медиаресурсов и координация их деятельности. Точнее говоря, речь идет о решении двух задач: нала​живании отношений со СМИ, обладающими существенным или ключевым влиянием на аудиторию на данной территории, а также о взаимосвязанности и системности их вещания, придании деятель​ности прессы, радио, телевидения и других средств массовой ин​формации единой целевой направленности. Так что если, к приме​ру, кампании федерального масштаба не удается согласовать дея​тельность основных ТВ-каналов или же какой-то сегмент СМИ выпадает из общего русла, следует либо продолжать решение за​дач этого типа, либо сделать паузу и отложить начало кампании.
Третий этап — «раскрутка». Здесь в качестве главной задачи выступает подготовка общественного мнения для позитивного вос​приятия целей кампании. Общественное мнение должно быть оз​накомлено с ее тематикой и предварительно расположено к вос​приятию тех оценок, которые необходимы коммуникатору. Для
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осуществления подобных целей необходимо время, и поэтому — конечно, с учетом масштаба кампании — регулируются сроки ре​шения этих задач. Как показывает опыт, оптимальный срок «рас​крутки» базовой тематики информационной кампании — от одно​го месяца до полугода, а иногда и больше. В течение этого срока в публичный дискурс постепенно вводятся исходные сообщения, которые насыщают общественное сознание соответствующими взглядами и оценками, формируя интерес публики в нужном на​правлении. Одним словом, общественному мнению делается свое​образная прививка. Она используется как для постепенного «пере​лома» общественных настроений, «подмены повестки дня», так и «удушения» нежелательной тематики. Организуя публикации на смежные темы, внешне не связанные с основным сюжетом кам​пании, но тем не менее направляющие чувства и эмоции обще​ства в нужное русло, организаторы кампании закладывают «дина​митные шашки», способные «сдетонировать» в нужное время.
Распространяя эту информацию и противоречивые оценки, организаторы кампании «раскачивают» общественное мнение, оп​ределяя его пороговые значения или фиксируя его пределы (т.е. те оценки, которые совместимы с прошлым опытом, согласуются с нынешним состоянием и могут быть адекватно восприняты людь​ми). Такое минимальное информационное давление, не превыша​ющее порог, за которым информационное воздействие перестает оказывать влияние на сознание граждан, позволяет трансформи​ровать позицию общественности.
Весьма значимы в данном случае возможность «очеловечива​ния» вводимых политических целей, их сочетание с повседневны​ми сюжетами, с тематикой межличностных коммуникаций. Фран​цузский аналитик Ж. Сегела считает, что для человека с его забо​тами и нуждами характерны определенные приоритеты в оценке политических целей. Люди, по его мнению, предпочитают голосо​вать не за партию, а за отдельного человека; за идею, а не идеоло​гию; за будущее, а не за прошлое; за социальный, а не за полити​ческий образ; за человека-легенду, а не посредственность; за судь​бу, а не за обыденность; за победителя, а не за неудачника; за ценности подлинные, а не мнимые2.
Содержанием четвертого этапа становится атака, или фаза активных действий на информационном рынке. Здесь главная за​дача состоит в получении решающего информационного преиму​щества перед оппонентом. Обычно этот этап начинается с исполь​зования понятного для общественности информационного пово​да, позволяющего ввести ключевые сообщения, точно и однозначно фиксирующие смысл политической коллизии и расставляющие
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основные акценты в споре оппонентов. Как правило, такие акции начинаются внезапно, с расчетом на опережение действий сопер​ника. Для введения ключевых сообщений нередко используются скандалы, публикация компрометирующих сведений или другие формы подачи эксклюзивной информации, способные обратить на себя внимание широкой общественности и даже переломить ее настроения.
Весьма показательная ситуация сложилась на российском медиарынке во второй половине 1990-х годов. Власти и конку​ренты активно боролись с телеканалом НТВ, занимавшим кри​тическую позицию по многим вопросам политики правящего режима и имевшим высокий и устойчивый авторитет в обще​ственном мнении. Канал неоднократно обвиняли в отсутствии патриотичности, распространении антироссийских настроений, связях с мафией, а нередко и прямых преступлениях (будто журналисты брали деньги от чеченских боевиков за свои ре​портажи). В ряду подобного рода нападок нашла свое место и известная история с освещением истории захвата и освобож​дения заложников в московском концертном зале на Дубровке. В кампанию включились высшие представители власти, даже президент весьма резко критиковал информационные службы канала за показ в прямом эфире действий спецслужб до начала операции захвата. В результате последовала отставка генераль​ного менеджера НТВ. Впоследствии же, по информации жур​налистов ТВС, выяснилось, что НТВ не мог в означенное вре​мя вести прямую передачу в силу того, что его антенны были установлены на расстоянии, не позволявшем проводить такую съемку с места событий, а во время штурма и непосредственно перед штурмом их камеры вообще не работали. Есть подозре​ния, что эта акция была спровоцирована конкурентами НТВ, смонтировавшими такую кассету, а глава государства получил неверную информацию. Однако такая операция позволила сме​нить руководство на телеканале федерального значения и ском​прометировать НТВ в глазах общественности.
На четвертом этапе очень важно четко выделять и расставлять основные смысловые акценты. Так, после событий 11 сентября 2001 г. в Нью-Йорке правительство США, вынужденное начать информационную кампанию по снижению последствий этого чу​довищного теракта и позиционированию своих новых целей во внутренней и мировой политике, точно и однозначно дало понять населению, что предполагаемая борьба будет вестись против тер​рористов, но не против мусульман.
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Распространяемые на этом этапе сообщения формируются с учетом дополнительных задач. Например, требуется постоянно ве​сти корректировку планов на основе мониторинга событий, ниве​лировать эффективность критики начавшихся действий противни​ком, «уничтожать» информационные центры оппонентов и при этом добиваться нарастания эмоциональной напряженности обществен​ной дискуссии. Это довольно непростая ситуация, поскольку про​тивник должен предстать в глазах общественности ответственным за многие недостатки. Понятно, что атакующая сторона не стесняется в средствах и зачастую ее действия направлены не только на опровер​жение основных аргументов оппонентов, но и против конкретных журналистов противника, на их компрометацию. Как отмечал Ф. Гоулд, эффективны только те кампании, которые строятся на злобных нападках, возбуждении страхов и эмоций3.
Параллельно создается позитивный фон дискуссии, с тем что​бы втянуть в нее пассивные слои населения, сформировать у них благожелательное отношение к обсуждаемой проблеме. Это проис​ходит за счет разрастания основного сюжета, т.е. задействования смежных тем, которые способны усилить нужное восприятие про​блемы. Такая поисковая деятельность не только связана с реализа​цией заранее заготовленных ходов, но и носит вполне креативный характер, предполагая творческое решение возникающих по ходу действия проблем.
Например, некоторые зарубежные государства до сих пор проводят кампании в защиту чеченских сепаратистов. Наряду с действиями тех сил, которые искренне заинтересованы в мир​ном и политическом разрешении этого конфликта, «креатив​ность» их информационных усилий направлена на нагнетание напряженности, разжигание недоверия между сторонами, не​прерывное распространение сомнений в целесообразности любых действий российских властей и даже в легитимности таких акций, как конституционный референдум. И надо при​знать, что подобные передержки, намеренное упрощение со​бытий и драматическая расстановка акцентов (на фоне множе​ства ошибок и неоперативности ответных реакций российских властей) существенно затрудняют и без того непростые отно​шения в этом крайне сложном сегменте российской политики.
Весьма своеобразные задачи решаются организаторами кампа​нии на пятом этапе — этапе прикрытия, когда предпринимаются шаги, направленные на то, чтобы на поверхность общественной дискуссии не вышла подлинная причина кампании. Важно скрыть и персональную заинтересованность организаторов кампании в
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достижении необходимых им целей. Этот круг задач обусловлен тем, что любые комплексные проблемы обладают рядом аспек​тов, в освещении которых не заинтересованы инициаторы кампа​нии, а также тем, что политические акции в той или иной мере манипулятивны. Поэтому при организации массовой коммуника​ции лучше оперировать более безопасной аргументацией. В про​тивном случае это может повернуть острие кампании против за​чинщиков операции.
На шестом этапе решаются задачи, предшествующие оконча​нию кампании. Здесь организаторы кампании должны определить, завершать ли начатые действия с ранее принятым планом; про​должать ли их в связи с изменившимися обстоятельствами или же использовать уже решенные задачи для «раскрутки» новой инфор​мационной кампании. От ответов на эти вопросы зависят как дли​тельность, так и характер дальнейших информационных усилий, а также использование дополнительных ресурсов. История дала мас​су примеров всех трех вариантов действий. Например, освещение второй чеченской кампании было использовано властями для элек​торальной кампании В. Путина, и борьба против чеченских сепа​ратистов стала составной частью «раскрутки» будущего Президен​та России.
Седьмой — заключительный этап. Здесь решается проблема по​иска наиболее благоприятных для инициаторов кампании форм выхода из сложившейся информационной ситуации. Как свиде​тельствует опыт, нередко наибольшие дивиденды от прошедшей дискуссии получает тот, кто раньше соперника сделает выводы, устраивающие общественное мнение, и тем самым де-факто объя​вит себя победителем. Помимо решения этой основной стратеги​ческой задачи на данном этапе анализируется ход состоявшейся полемики, формулируются выводы и обобщения, способные по​влиять на течение будущих информационных сражений.
Технологические параметры информационных кампаний
В соответствии с задачами инфор​мационной кампании на каждом ее этапе применяются различные спо​собы организации дискурса. Все они направлены на повышение эмоциональной напряженности коммуникационных связей. Такой чувственно-эмоциональный фон способствует привлечению вни​мания общества к обсуждаемым проблемам и ведет к поляризации формирующихся оценок и суждений. С этой целью широко ис​пользуются драматическое упрощение событий, нагнетание стра​хов, распространение «черно-белых» оценок и порочащих конку​рентов слухов (в том числе любых вымыслов), но при этом офи-
251

J
циально сохраняется нейтральная позиция. К подобным приемам относятся также «слив» компромата, распространение дезинфор​мации, нагнетание страхов, инициирование потрясающих обще​ственное мнение скандалов, использование технологии «перевода стрелок» (что позволяет снять ответственность с себя и возложить ее на оппонента).
Весьма распространенным и типичным приемом являются раз​личного рода провокации. С его помощью организаторы либо полу​чают новую информацию от оппонента, либо вызвают его непод​готовленные действия, либо направляют развитие событий в нуж​ное им русло.
Одним из тактических приемов «перетягивания» общественно​сти на свою сторону и создания негативного имиджа противника является так называемая дьяволизация врага. Этот прием предпо​лагает такое изначальное позиционирование оппонента, которое отрицает саму возможность оценивать его деяния в привычных морально-этических рамках. При этом нередко используются уже устоявшиеся отрицательные образы, знаковые политические фи​гуры, обладающие негативным имиджем. Так, использование в борьбе с С. Милошевичем образа «Гитлера XX века» невольно пе​реводило его в разряд людей, несущих ответственность за былые преступления фюрера.
Примером успешной информационной кампании, прове​денной российской властью, была чеченская ситуация в ок​тябре 1999 г. Тогда грамотно использовались технологические приемы освещения событий, предпринимались контрмеры против государств, стремившихся дискредитировать Россию и ее первых лиц. В частности, властями точно и избирательно использовалась определенная цензура сообщений с театра во​енных действий; аккредитация предоставлялась по преимуще​ству лояльным журналистам; велась постоянная координация действий региональных властей и министерств и ведомств, уча​ствовавших в освещении событий. Эти действия дополнялись определенным ограничением передвижений представителей ПАСЕ, Красного Креста и их общения с местным населением. Одновременно нейтрализовались действия различных агентов влияния от Чечни за границей. Кроме того, практиковались утечки информации о зверствах боевиков, об их контактах с представителями ПАСЕ. За счет такого рода действий российс​ким властям удалось добиться определенной позитивной кон​солидации общества в чеченской проблеме, поддержки обще​ственностью военной операции, а заодно нейтрализовать ин-
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формационные атаки Запада. Принимая во внимание совпаде​ние по времени этой информационной («антитеррористиче​ской») кампании в Чечне со сроками избирательной кампа​нии президента, можно сказать и то, что она послужила важ​ным условием роста рейтинга В. Путина. Люди в большинстве своем стали склоняться к тому, что с этим конфликтом надо покончить раз и навсегда. В то же время политические конку​ренты Путина внутри страны были поставлены в сложное по​ложение, поскольку в условиях такой массовой поддержки они не могли критиковать его за проводимую в Чечне политику.
Конечно, использование различного рода агрессивных техно​логий имеет неизбежные ограничения. Например, когда обществен​ное мнение перенасыщено компрометирующими сведениями, они утрачивают свою критическую функцию и рассматриваются людьми уже не как обличающая, а как развлекательная информация. Так что жесткие технологии, атакующие и разрушающие имидж противни​ка, всегда дополняются и менее наступательными приемами.
К таким менее радикальным методикам относятся создание вызывающего сострадание людей образа «гонимого властью» по​литика или же использование мнений «независимых экспертов» для усиления нужных позиций. Весьма эффективен прием встраи​вания проблематики информационной кампании в структуру мест​ных дискуссий. Связь обсуждаемой тематики с локальными настро​ениями дает возможность опереться на корпоративно-поселенче​скую солидарность, местную мифологию, культурные стандарты и настроения людей. Не случайно в ряде мест инициаторы информа​ционных кампаний для решения собственных проблем прибегают даже к таким экзотическим приемам, как приглашение шаманов или астрологов, пользующихся уважением местной публики. Напри​мер, в середине 1990-х годов в сельских районах страны в ходе изби​рательных кампаний обращались к помощи экстрасенсов, которые «рубили энергетические хвосты» конкурентам, «заговаривали» элек​торат и совершали иные позитивно воспринимаемые местной пуб​ликой деяния.
Ряд отечественных специалистов, и в частности Г. Почепцов, указывает на «правила» применения технологий в рамках информа​ционных войн и кампаний, в том числе на необходимость точных вербальных обозначений заявляемой тематики, которые должны слу​жить смысловым ориентиром для населения в разворачивающемся дискурсе. Например, российские власти при характеристике своих действий в Чечне делают упор не на военной составляющей (что как бы отрицает наличие там «войн»), а на «антитеррористическом» ха-
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рактере данной «операции», призванной продемонстрировать вре​менный и законный характер предпринимаемых там мер.
Столь же принципиальное значение имеет построение обра​щенной к общественности аргументации, предполагающей нуж​ную интерпретацию тех или иных фактов. Другими словами, об​щественная реакция должна вызываться определенными образа​ми, закрепляющими нужное толкование, интерпретацию факта, а не само событие. К примеру, демонстрируя кадры, свидетель​ствующие о применении биологического оружия, разрушении зда​ний, можно говорить о преступлениях террористов «Аль-Каиды». Такая стилистика будет связывать видеоряд с образом этой орга​низации, создавая необходимую реакцию населения. Подспорьем для такого типа освещения событий служит и корректировка од​них сообщений другими сведениями, создающими нужный, под​держивающий фон восприятия фактов. Например, информируя о жертвах мирного населения в Ираке или Афганистане, некоторые обозреватели и комментаторы постоянно напоминали о том, что в США 11 сентября 2001 г. в результате террористического акта по​гибло более 5 тыс. человек.
Типология информационных Многообразие политических отно-
кампаний
шений, систем и процессов прида-
ет информационным кампаниям
весьма разнообразный вид и характер. Поэтому их типология дос​таточно сложна. Например, с точки зрения целевого характера информационных действий они могут быть дифференцированы на внутриполитические и внешнеполитические. Последние в свою оче​редь также классифицируются на глобальные, межрегиональные и национальные. (Вспомним в связи с этим кампанию с условным названием «2000», когда десятки заинтересованных производителей электронной техники развернули массированную атаку на мировое сообщество, предупреждая о потенциальной угрозе глобального сбоя компьютеров при наступлении третьего тысячелетия.)
Наряду с этим внутриполитические кампании могут быть пред​ставлены как совокупность федеральных, региональных, местных и локальных действий на информационном поле.
Информационные кампании подразделяются на те, которые ориентированы на получение прибыли, и те, которые проводят без расчета на прибыль. Кампании первого типа осуществляются, когда политические декларации служат инструментом перераспределе​ния собственности. Кампании второго типа ориентированы на сни​жение популярности противника, разрушение его авторитета, «рас​крутку» кандидата и т.д.
254

По темпам проведения кампании подразделяются на массиро​ванные, средней (пониженной), нарастающей и нисходящей интен​сивности. В этом ряду находятся и кампании, характеризующиеся залповым характером, демонстрирующие мгновенный выброс ин​формационной энергии за короткое время. Нередко встречается и пульсирующий тип, предполагающий некое повторение сюжетных тем, фаз и других параметров кампании.
Весьма распространена типология по предметной области ин​формационных кампаний. Здесь принято выделять имиджевую, мо​билизующую, стабилизирующую (дестабилизирующую) (политичес​кие порядки в стране, регионе, мире), провоцирующую (формы поведения, активности, реакции) и другие кампании.
Критерии эффективности информационных кампаний
Серьезным теоретическим и прак​тическим вопросом является опре​деление эффективности информа​ционных кампаний. Для такого рода оценки продуктивности дей​ствий в информационной сфере используют целый ряд критериев и показателей.
Эффективность информационной кампании может определяться мерой совпадения ее целей с состоянием общественного мнения. Этот показатель демонстрирует, насколько успешна установленная с общественностью коммуникация. Применяют и другие критерии. Например, ряд специалистов указывает на эффективность инфор​мационного воздействия в связи с уровнем запоминания сообще​ний — основных сюжетов, оценок, выводов и прочих представле​ний. (Для эффективных кампаний это означает не менее половины целевой аудитории.) Чтобы определить этот показатель, проводят тестирование различных сегментов аудитории (охваченных и нео​хваченных информационным воздействием) и таким образом вы​деляют тех, кто ознакомлен с сообщением, запомнил его частич​но или запомнил суть прошедшей дискуссии.
Еще один критерий эффективности — сохранение последова​тельности запланированных действий в информационной сфере. Иными словами, при том что результаты дискуссии не всегда пре​допределяют однозначность выработки общественностью тех или иных оценок, для того чтобы не проиграть и достигнуть как мини​мум положительных результатов кампании, все планируемые дей​ствия следует осуществлять в строгой последовательности. Такой подход важен, поскольку заказчики информационных кампаний, пытаясь сэкономить средства или параллельно решить еще ряд за​дач, не всегда прислушиваются к мнению специалистов и нару​шают спланированный ход кампании. В результате нарушается це-
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лостность мероприятий или ставится под удар вся кампания. Так что решающее слово в определении целей и задач кампании долж​но оставаться за специалистами. Тогда и заказчикам удастся пред​ставить общественности свои цели, устоять перед атаками против​ника и решить основные задачи, сохранив и упрочив при этом свои позиции в информационном пространстве.
§ 3. Информационные войны
Информационная война: сущность и отличительные особенности
Наиболее распространенный тип информационных кампаний — ин​формационные войны. Данное по​нятие стало применяться для харак​теристики политических коммуникаций лишь с середины 80-х го​дов прошлого столетия, хотя принципы ведения такого рода информационных кампаний были известны давно. Еще в древнос​ти китайцы устами Сунь-Цзы, предлагая методы активного про​тивостояния врагу, говорили о необходимости «разлагать все хо​рошее, что имеется в стане противника», «разжигать внутренние ссоры», «мешать всеми средствами» его целенаправленной дея​тельности.
В настоящее время информационные войны понимаются тро​яко. Прежде всего данный способ информационного взаимодействия трактуется как совокупность политико-правовых, социально-эконо​мических или аналогичных действий, которые направлены на зах​ват информационного пространства, вытеснение противника из информационной сферы, разрушение его коммуникаций, лише​ние средств передачи сообщений, а также иные подобные цели. Ряд специалистов, и в частности С. П. Расторгуев, считают, что информационные войны представляют собой одновременно скры​тые и открытые информационные взаимодействия социальных систем (акторов), которые преследуют цель получения определен​ных преимуществ, обеспечения своего выигрыша в материальной сфере4. По их мнению, в этом взаимодействии сторонами посто​янно используется информационное оружие, которое направле​но на запуск программ самоуничтожения оппонирующей инфор​мационной системы. Кампании такого типа представляют собой форму борьбы за информационные ресурсы, способ обеспечения позиционных преимуществ в важнейшей сфере общественной жизни.
Информационная война понимается и как наиболее острая форма конфронтации в информационном пространстве. В данном
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случае упор делается на характер противостояния оппонентов. И здесь первостепенное значение приобретают такие свойства ин​формационного взаимодействия, как бескомпромиссность, высо​кая интенсивность спора, а также краткосрочность острого сопер​ничества. Для обозначения агрессивности сторон в этом дискурсе используется понятие «информационное оружие».
Подобная трактовка этого понятия существенно расширяет круг участвующих в информационном противостоянии акторов. Пред​полагается, что в информационных войнах одновременно задей​ствованы не только две противоборствующие стороны, но и все те, кто так или иначе присутствует в это время в политическом пространстве, т.е. все участники политических коммуникаций: об​щественность, лица, принимающие решение, медиабюрократия и т.д. При такой трактовке информационных войн к ним нередко относят любые формы идейного противостояния различных докт​рин, религий и даже направлений искусства. Идейные противоре​чия, различия в позициях, а порой и элементарные пристрастия приравниваются к формам информационного противостояния. На​пример, в уже упоминавшейся книге А. Грешневикова формы аван​гардистского искусства и ценности экуменизма рассматриваются как орудия «разрушения национальных традиций», «пропаганды чуж​дых государству ценностей», средств ведения информационной войны против российского народа5.
Информационная война трактуется также как форма обеспече​ния или ведения военно-силовых действий. Это понятие тесно свя​зано с концепцией развертывания «медиасил специального на​значения», формируемых и действующих по модели «спецназа». Однако эти силы вооружены медийным оружием — цифровыми камерами, спутниковыми передатчиками и другими аналогичны​ми средствами, которые используются для решения сугубо воен​ных задач.
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Несмотря на различные толкования понятия «информацион​ная война», совершенно очевидно, что основной признак этого типа кампаний — острое, агрессивное взаимодействие противобор​ствующих сторон в информационной сфере, которое негативно от​ражается на состоянии политических коммуникаций общества в це​лом. Применение таких кампаний политическими акторами связано с нарастанием рисков, чреватыми быстрым изменением статусов и позиций в отношениях власти. Из-за высокой интенсивности спора информационные войны плохо поддаются управлению и сознатель​ному регулированию и потому выступают как обоюдоострое оружие для противоборствующих сторон. Достижение целей подобными способами усиливает политическую конфронтацию, снижает воз-
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можности распространения консенсусной культуры, подрывает стабильность в обществе.
Информационная война означает использование информации как основного средства осуществления враждебных действий и нанесения ущерба противнику. Она символизирует такой тип мыш​ления (и действий), который предполагает враждебные по отно​шению к противнику действия на основе особого «размещения ценностей» и использования «информационных ресурсов». При​чем этот тип информационных действий реализуется различными способами. К ним относятся нарушения, повреждения либо моди​фикации информационных ресурсов и «знаний» людей о самих себе и об окружающем их мире; меры воздействия на обществен​ное мнение и мнение элиты; нанесение ущерба противоположной стороне дипломатическими мерами; пропагандистские, психоло​гические и подрывные акции в области культуры и политики; де​зинформация; внедрение в местные медиаканалы своих сторонни​ков для подрывных акций; проникновение в компьютерные сети и базы данных, техническое содействие и информационная поддер​жка диссидентских и оппозиционных движений и т.д. Таким обра​зом, при проектировании стратегий информационной войны ком​бинируются различные информационные мероприятия.
Формы информационных войн зависят от характера участвую​щих сторон. Это может быть более традиционный конфликт между государствами или группами государств в духе «холодной войны» либо конфликт между государством и негосударственными актора​ми (например, война с терроризмом, наркоторговлей, распростра​нением оружия массового поражения); война против политики кон​кретных государств в вопросах защиты прав человека, охраны окру​жающей среды либо свободы слова и вероисповедания и т.д.
Принципы ведения информационных войн
Понятно, что если острое взаимо​действие сторон и агрессивный ха​рактер информационных обменов является константой ведения такого типа кампаний, то их организа​ция непременно опирается на ряд столь же устойчивых и непреходя​щих по своему значению принципов. Эти принципы придают цело​стность информационным войнам как особому типу построения политических коммуникаций, служат критериями их специфика​ции, или демаркации, т.е. отличия войн от других типов организа​ции информационных кампаний.
В некоторых странах принципы ведения информационных войн не только концептуализированы, но и институализиро-ваны. Например, в США с 1992 г. действует официально при-
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нятая «Информационная доктрина», в которой излагаются тре​бования к информационному обеспечению военных действий. С 1995 г. в армии США принят Устав ведения информационных войн, а в 1998 г. — «Доктрина проведения информационных операций», где определяется порядок осуществления такого рода акций. В частности там сказано, что правительство США ведет свои «действия в интересах национальной стратегии», а осу​ществляются они «путем влияния на информацию и информа​ционные системы противника при надежной защите собствен​ной информации и информационных систем». С 1999 г. в разви​тии положений данной Доктрины в структуре вооруженных сил США появился Центр ведения кибернетических войн. В настоя​щее время на обеспечение его деятельности и такого вида опера​ций в целом расходуется не менее 20% военного бюджета.
К принципам ведения информационных войн можно отнести стремление политических акторов к непрерывному расширению ин​формационного пространства, находящемуся под их контролем. Их
реальная тактика расширения своих информационных возможнос​тей предполагает действия в обход существующих в обществе мо​ральных, правовых, административных и прочих социальных огра​ничений, которые препятствуют выполнению этой задачи. Полити​ческие силы, прибегающие к технологиям информационных войн, практически не соблюдают принятые в обществе нормы, каждый раз демонстрируют инновации, ломающие привычные стандарты публичного общения. Однако они, как правило, перекладывают ответственность за это на оппонента либо объясняют необходи​мость подобных действий экстраординарными обстоятельствами.
Многие кампании начинаются с освещения каких-либо сенсационных, скандальных фактов, чтобы придать обществен​ному мнению нужное организаторам акции направление. Жур​налисты не останавливаются перед искажением фактов, вме​шательством в личную жизнь, обнародованием конфиденци​альных материалов. В Европейской конвенции о защите прав человека и основных свобод, ратифицированной российским парламентом, содержится предостережение СМИ от исполь​зования своих свобод для организации беспорядков, нанесе​ния вреда здоровью людей и морали общества, призыв к пре​дотвращению распространения конфиденциальной информа​ции (ст. 10, ч. 2) и т.д. Одним из самых распространенных примеров такого нарушения норм, в том числе и правового характера, является чрезмерно подробное освещение журна​листами ситуаций с захватом заложников, что нередко использу-
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ется для критики либо отдельных политических деятелей, либо правительства в целом. Видимо, излишне говорить, что закон о борьбе с терроризмом категорически запрещает раскрывать приемы проведения спецопераций, освещать факты, способные затруднить проведение контртеррористических действий, раскры​вать лиц, участвующих в борьбе против терроризма. Тем не менее немало журналистов ради повышения собственного професси​онального рейтинга и авторитета своих изданий, телеканалов или радиостанций пренебрегают такого рода запретами.
Стремление обыграть соперника, занять более выгодные пози​ции в политической сфере, повысить свою ресурсную оснащен​ность заставляет приверженцев использования технологий инфор​мационных войн вести действия в зоне пороговых значений обще​ственного мнения. Иными словами, торпедируя общественную мораль и размывая действующие в общественном сознании стандарты вос​приятия информации, носители «военных» технологий в своих при​емах воздействия на массовое сознание нередко переходят ограни​чения психики, для восприятия сообщений воздействуя на подкор​ковые механизмы человека. Так что активизация подсознательных механизмов восприятия политически важных сведений, размывание рациональных оснований оценок и суждений граждан, манипуля​ция их чувствами и эмоциями становятся едва ли ни базовыми спо​собами организации действий в рамках информационных войн. По​следствиями применения такого рода приемов и техник являются хаотизация групповых и массовых представлений, размывание це​лостных впечатлений о мире и усиление зависимости граждан от политических сил, «воюющих» на информационном рынке.
Непременным требованием к организации информационных войн выступают и жесткое сопротивление информационным акци​ям противника и ограничение сферы распространяемых им сведе​ний, особенно тех, что могут нанести политический ущерб воюю​щей стороне. Это выражается в необходимости строжайшего конт​роля за собственным информационным потоком и ограничении возможностей противника поставить под сомнение их цели и за​мыслы.
Война 2003 г. в Ираке наглядно продемонстрировала, как же​стко контролировали информационную ситуацию оккупацион​ные войска. Во время военных действий вся информация выдава​лась только аккредитованным журналистам с разрешения пресс-службы армии. Два западных журналиста, посмевших дать интервью арабским информационным агентствам по поводу рас-
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стрела автобуса с гражданскими лицами, впервые в истории аме​риканской журналистики были высланы сначала из района бое​вых действий, а затем и из страны. Известны факты устрашения журналистов, например обстрел гостиницы «Палестина». Здание телестанции «Аль-Джазира», не подпадавшей под военную цен​зуру американцев и постоянно представлявшей новостную про​дукцию не устраивавшего их характера, подверглось бомбарди​ровке, было разрушено, и телестанция прекратила вещание в регионе. Однако именно такая жесткая политика позволила мак​симально снизить негативный эффект в обществе от англо-аме​риканской акции в Ираке, помогла подавить сопротивление и снизить общие издержки военной операции.
Институты информационной войны
Непременное условие успешности любых акций информационных войн — институализация данного
рода коммуникаций. Причем каждый политический актор исполь​зует для этого собственные возможности. Наилучшее положение в этом смысле у государства, в распоряжении которого находится разветвленная система институтов, способных организовать и под​держать кампании в формате информационных войн. К таким ин​ститутам можно отнести:
· руководящие и координирующие структуры (различные го​
сударственные органы, агентства национальной безопасно​
сти, силовые структуры);
· информационные агентства, контролируемые государством и
используемые им для продвижения своих информационных
целей как внутри страны, так и на международной арене;
· сеть источников постоянного информирования на определен​
ной территории (резидентура или другие постоянно находя​
щиеся за пределами страны источники информирования);
· отдельные СМИ, находящиеся под контролем правитель​
ства и участвующие в обеспечении его информационных
целей;
· отечественные и зарубежные группы интересов;
· агенты влияния;
· научные конференции, используемые как механизм выра​
жения мнений экспертного сообщества для защиты интере​
сов государства;
· отдельные международные организации, находящиеся под
контролем отдельного национального государства.
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Слаженная и скоординированная работа такого типа институ​тов обеспечивает высокую эффективность достижения политичес​ких целей государства, их информационное обеспечение.
Типы и формы информационных войн
Колоссальное количество полити​ческих целей, проектов, замыслов обусловливает столь же широкое разнообразие информационных
войн. Однако можно определенным образом систематизировать и типологизировать эту разновидность информационных кампаний. Американский ученый М. Либики выделяет следующие типы информационных войн: войны, ведущиеся против каналов связи противника; информационная разведка; действия, предпринима​емые против электронных компаний; психологическая война; ак​ции, организуемые хакерами; информационно-экономическая блокада; кибервойны (представляющие собой действия по обману электронных датчиков), симуляционные войны, или моделирова​ние действий.
С точки зрения технических свойств, используемых для ин​формационного давления на противника, можно выделить радио​электронную информационную войну, интернет-войны (сетевые вой​ны), а также кампании, ведущиеся при помощи средств прямого телевещания.
В этом плане весьма показательно действие системы «Эше​лон», которая была создана по инициативе агентства нацио​нальной безопасности США, впоследствии подключившего к ней союзников из Англии, Новой Зеландии, Австралии и Ка​нады. Эта глобальная сеть, формируемая несколькими спутни​ками и шестью станциями прослушивания, способна перехва​тывать 3 млрд сообщений в день. Почти 80% получаемой ин​формации использовалось союзниками в целях экономического шпионажа, и прежде всего против компаний стран-партнеров по Европейскому союзу. Это не раз служило поводом для много​кратных протестов Франции, Германии и других стран, чьи ком​пании не получали выгодных предложений из-за того, что кон​фиденциальная информация становилась известной конкурен​там. Как считают специалисты, аналогичная система имеется и у России, правда, ее мощности либо не используются, либо используются частично, в разведывательных целях.
Примером организации войн в виртуальном пространстве слу​жит деятельность различных электронных механизмов. Например,

созданный в 1998 г. сайт «Коготь» предназначался для инициации политических скандалов и атак на конкурентов. Первоначально (до появления «Когтя-2, 3» и т.д.) этот сайт держался в сети око​ло полутора суток, что было использовано для отслеживания про​никновения интернет-компромата в большую прессу и на телеви​дение, оценки реакции общественности на сенсационные мате​риалы.
Еще один тип информационных войн — психотронный. В ходе такой войны систематически используются средства информаци​онного соперничества, в том числе приемы, направленные на по​лучение контроля за мотивационной и мыслительной системами человека.
Как свидетельствуют специалисты, в СССР в 1989 г. во ис​полнение закрытого постановления ЦК КПСС от 1986 г. созда​ли аппаратуру, которая после ее выведения на околоземную орбиту могла корректировать поведение людей на территории, равной Красноярскому краю. К 1991 г. такими разработками в стране занимались 20 научно-исследовательских институтов, де​ятельность которых координировал Центр нетрадиционных тех​нологий при ГКНТ СССР. Опыты велись в том числе и на лю​дях, которые, впрочем, не давали на это согласия. Приборы и принципы зомбирования человеческого сознания впоследствии применялись для разгипнотизирования членов «Белого брат​ства», жертв секты «Аум Синрике». Вероятно, разработка этого так называемого пси-оружия продолжается, однако информа​ция об этом отсутствует6.
В настоящее время повседневные политические практики дают множество примеров ведения самых разнообразных информаци​онных войн как в демократических государствах, так и в переход​ных политических системах.
Вопросы для обсуждения
1. Чем отличаются информационные кампании от проводимой госу​
дарством информационной политики?
2. Как оценить эффективность и результативность информационных
кампаний?
3. В чем отличительные особенности информационных кампаний, про​
водимых на международном уровне?
4. Каковы, на ваш взгляд, причины повышенной потребности в тех​
нологиях информационных войн на политическом рынке России?
5. Проанализируйте причины и последствия информационных войн в
российской политике в последнее время.
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Глава 11 ИНТЕРНЕТ В ПОЛИТИКЕ
§ 1. Политический генезис Интернета
Возникновение Интернета
Как уже говорилось, технические
компоненты являются непремен​ным атрибутом информационно-коммуникационных процессов в политический сфере. Технические средства выступают носителями нематериальной информации и организации человеческих контак​тов. От них зависят скорость передачи информации, масштаб охва​ченной сообщениями аудитории, интенсивность информацион​ных потоков и ряд других условий и предпосылок возникновения коммуникации. Появление такого технического средства общения, как Интернет, создало в информационном пространстве полити​ки, сфере политических коммуникаций качественно новую ситуа​цию.
К предпосылкам возникновения Интернета следует отнести как идейные, так и научные и технические факторы. Свою роль сыгра​ли некие художественные, футурологические сочинения о чем-то похожем на всеобъемлющую информационную сеть; появление электронно-вычислительных машин и персональных компьютеров; разработка теории информации и изобретение таких способов пе​редачи сведений, как модем, световод, сеть и др.
Интернет возник в конце 60-х — начале 70-х годов прошлого века. Непосредственное отношение к.этому имела деятельность отдела департамента обороны США (ARPA — Агентство передо​вых исследовательских проектов), который занимался проблема​ми поддержки и сохранения коммуникационного контроля в слу​чае потери основных систем связи при ядерном взрыве. Решение проблемы виделось в создании программного обеспечения непре​рывной работы так называемой сети сетей, в которой компьютеры национальной системы соединялись бы таким образом, чтобы при выходе из строя одной или нескольких машин все остальные под-
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системные модели продолжали бы работать в прежнем режиме. Первая проблема, возникшая при реализации проекта, была свя​зана с развитием программного обеспечения, объединяющего не​сколько сетей с разными оперативными системами. Вторая воз​никла при проектировании программного обеспечения, нечувстви​тельного к потерям1.
Появление Интернета в медиаструктурах стало поистине рево​люционизирующим явлением. Возникнув как разновидность элек​тронных медиатехнологий, он сразу начал развиваться по несколь​ким направлениям: создание информационных баз и библиотек, развитие коммерции, общение в планетарном масштабе и расши​рение возможности получения человеком развлечений. Мгновен​ная передача информации из одного конца мира в другой или же получение сведений об исторических фактах как бы уничтожали время и пространство в политической жизни. Но несмотря на воз​можности систематизации информации в Интернете, именно этот тип трансляции сообщений и организации трафика как никакой другой способ передачи разнообразных сведений способствовал возникновению у человека ощущения жизненного хаоса, сложно​сти мира.
Интернет как механизм формирования виртуальной, или пя​того измерения реальности, по мнению М. Коуэла, представляет собой новую среду обитания с принципиально новыми возмож​ностями и огромным количеством их сочетаний2.
Весьма впечатляющи темпы развития и распространения Интернета в мире. Если, например, телефону, чтобы занять 30% рынка домашних хозяйств, потребовалось 38 лет, то Ин​тернету — всего 7. Иначе эта тенденция может быть представ​лена и так: чтобы охватить аудиторию в 50 млн человек, радио потребовалось 38 лет, персональному компьютеру — 16, теле​видению — 13, а Интернету — 4 года. Сегодня в мире насчиты​вается около 350 млн пользователей глобальной сети, и, по некоторым прогнозам, к 2005 г. их количество только в Запад​ной Европе превысит 500 млн, более 750 млн появится в стра​нах Северной Америки.
Характерно, что Интернет сразу заявил о себе как об инфор​мационной технологии двойного назначения. В частности, его по​явление способствовало не только всем тем позитивным процес​сам, о которых было упомянуто, но и позиционированию в поли​тическом пространстве тех, кто ранее испытывал сложности на традиционном рынке СМИ, например, различных религиозных сект, радикальных группировок и др. Интернет стал постоянным
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местом публикации нерепрезентативных опросов общественного мнения, механизмом распространения заведомо ложной инфор​мации, насаждения популистских настроений, а впоследствии и орудием совершения различных криминальных деяний (наруше​ний тайны личной жизни, распространения конфиденциальной информации, коммерческих преступлений и т.д.).
Сегодня трудно выделить какую-то приоритетную область Ин​тернета. Думается, что наибольших успехов он достиг в экономи​ческой сфере, способствуя возникновению электронной коммер​ции (массовых транзакций, совершаемых через Интернет и при​водящих к передаче прав собственности на товар или услуги) и электронного бизнеса (сделок через интернет-магазины, электрон​ные биржи и каталоги). Правда, не менее активно интернет-техно​логии используются и в политике: при организации избиратель​ного процесса, а также с целью информационного давления на центры принятия решений, формирования политической повест​ки дня, создания сетевых ресурсов информационных кампаний и политических проектов, борьбы с конкурентами и т.д.
Появление Интернета существенно повлияло на весь полити​ческий мир. Интернет-дискурс инициировал такие процессы, ко​торые стали существенно модифицировать различные институты, нормы и даже самих участников политического процесса. Интер​нет-пространство, кибернетический мир — неизменный атрибут современного поля политики. Однако люди еще не вполне научи​лись использовать возможности данного технического феномена, способного формировать политическую реальность и одновремен​но вовлекать их во взаимоотношения с властью. Многие страны решают задачу оптимального соотношения традиционных элект​ронных СМИ и Интернета.
В современных условиях Интернет становится, возможно, са​мым активным механизмом, транслирующим влияние внешней социально-экономической среды на политику. В частности, изме​нение технологий бизнеса, появление моделей декапитализиро-ванных отношений электронного бизнеса и электронной коммер​ции предполагают и соответствующие формы организации поли​тической власти как внутри страны, так и на международной арене. Таким образом, политические структуры, не имеющие такого ин​формационного сопровождения своих проектов, утрачивают по​зиции и снижают свое влияние на процессы принятия государ​ственных решений.
Так что традиционные институты и системы власти, предста​вители правящего класса и рядовые граждане не всегда еще орга​нично взаимодействуют с этим инструментом коммуникации, не
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вполне научились использовать его для выражения и защиты своих интересов. Политический потенциал Интернета еще до конца не понят и не освоен. Тем не менее уже сейчас можно предвидеть принципиальные последствия применения Интернета для нала​живания политических коммуникаций. Далее мы рассмотрим от​личительные черты Интернета как участника политического про​цесса.
§ 2. Политическая роль интернет-технологий
Место и роль Интернета
Несомненно, самой революцион-
в политике
нои черТОй политического облика
Интернета является формирование
с его помощью в политическом мире технологий виртуального пространства. Одновременно такой тип мыслимой политической реальности предполагает и образование соответствующих спосо​бов единения людей — виртуальных общин, свидетельствующих об объединении людей по интересам.
Принципиально важно отсутствие цензуры на передаваемые сообщения. Ведь именно Интернет создал мировой рынок ново​стей, формируемый без контроля органов государственной власти. Сеть формировалась как абсолютно самостоятельный и самодоста​точный механизм, который не терпит внешнего контроля. Впро​чем, стихийно Интернет развивался лишь в первоначальный период. Постепенно ситуация изменилась, и государственные органы в ряде стран стали пытаться контролировать интернет-коммуникации. И хотя абсолютный контроль за сетью, так же как и ее закрытие, практически невозможен, все же Китай, Северная Корея и еще почти два десятка стран ввели у себя систему косвенного государ​ственного контроля за интернет-коммуникациями. В США — в от​личие от Европы — были приняты этические кодексы поведения пользователей в сети, следование которым носит добровольный характер. Там же в рамках Национальной информационной инф​раструктуры был создан и Комитет по неприкосновенности част​ной жизни, рассматривающий вопросы неприкосновенности ин​формации частного характера и корректного использования све​дений. Но и эти меры оказались недостаточными, и сейчас в этой стране оживляется дискуссия о недопустимости свободного от го​сударственного регулирования Интернета. Думается, что во мно​гом на это повлияли события 11 сентября 2002 г., продемонстри​ровавшие трагические последствия дефицита информации об элек​тронной переписке террористов. Сегодня возможности мирового
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интернет-сообщества более активно используются для отслежи​вания контактов преступных международных сообществ.
Именно в силу неконтролируемости сетевого пространства впервые появилась возможность вынесения на политический рынок разнообразной, в том числе абсолютно эксклюзивной, информации. Известно, например, что информация об исто​рии с Моникой Левински была взята из интернет-издания, куда она попала в результате случайного разговора сотрудника одного из авторитетнейших американских изданий — журнала «Ньюсуик» (знавшего, что эту информацию в редакции при​держивают до определенного случая) с другом, который не постеснялся сообщить об этом в сети.
Интернет-сообщения стали самым быстрым способом вброса в информационное пространство непроверенных и откровенно не​достоверных сведений. Лишенная профессионального отбора и проверки, не проходящая через редакторские кабинеты информа​ция нередко провоцировала весьма серьезные конфликты. Так что, ускоряя и обогащая информационный трафик, Интернет позво​ляет распространять самые невероятные и абсолютно безответствен​ные сообщения. Это нередко превращает его в орудие политических провокаций. Вспомним организацию используемых для дезориента​ции избирателей сайтов-двойников, создание банков сетевого ком​промата на политических деятелей, а также другие приемы возбуж​дения политических страстей, ставшие для отдельных структур чуть ли не основными направлениями политической деятельности. Ис​точник различных политических изменений — скандальная ин​формация, размещаемая в Интернете и попадающая оттуда в боль​шую прессу и на телевидение.
Несмотря на то что Интернет крайне опасен в плане манипу​лирования потребителями сетевой информации, следует признать его несомненные достоинства. Он способствует интенсификации информационного трафика, а также максимальному удовлетворе​нию индивидуальных, избирательных информационных запросов. Сетевые технологии стали мощным средством распространения любой информации как маркетингового, так и немаркетингового характера.
Исключительно разнообразна интернет-реклама. Например, сегодня используются следующие ее разновидности: баннер-ная реклама (графическое изображение, рекламирующее сер​вер, продукцию или услугу); спонсорская реклама (спонсорс​кие логотипы или текстовая ссылка на страницах сайта, по-
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священная данному проекту), контекст-реклама (форма рек​ламодателя регистрации документов в поисковых структурах); рор-ир и консольная реклама (при открытии или закрытии какого-либо сайта на экране появляется дополнительное окно с рекламной информацией); реклама по e-mail (персональная форма получения всеми пользователями благодаря четкому те​матическому делению списков рассылок может воздействовать на целевую аудиторию).
Поисковые системы дают человеку возможность в каждом кон​кретном случае получать именно те сведения, которые ему необ​ходимы и в нужное ему время. Интернет способен оказывать граж​данину и экспертную помощь при анализе политической ситуации. Даже профессионалы — политические технологи и аналитики — постоянно используют консультационные интернет-методики в своей работе. Интернет стал для них инструментом как оперативной диаг​ностики, так и построения научных долгосрочных моделей развития институтов, отношений и даже политических биографий отдельных персон.
Понятно, что политические структуры не могли не отреагиро​вать на такие изменения в информационных потребностях граж​дан. Поэтому у партий и органов власти, а также отдельных госу​дарственных деятелей появились собственные электронные пред​ставительства в сети. Такие авторские сайты стали непременным атрибутом их присутствия на современном политическом рынке.
Интерактивный характер Интернета не только способствовал уплотнению и насыщению информационных контактов граждан с властью, но и трансформировал систему представительства граж​данских интересов. Интернет сегодня — это мощный дополнитель​ный канал презентации людьми своих социальных потребностей, механизм давления на власть и использования потенциала поли​тики для выражения своих потребностей.
Конечно, на такой тип презентации интересов существенное влияние оказывает техническая оснащенность граждан, наличие у них соответствующих средств для включения в сеть. Например, только в Нью-Йорке телефонов больше, чем во многих африкан​ских странах. Однако и в благополучных странах существует про​блема доступности Интернета для всех слоев населения. Один из ее аспектов — медленное освоение возможностей массовым созна​нием. Но самая серьезная сторона данной проблемы — преодоле​ние цифрового неравенства, разрыва {digital divide). Для ее реше​ния требуются не только значительные технические средства, но и развитие программного обеспечения (прежде всего для «чайни-
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ков»), банков данных, усиления совместимости различных сете​вых пространств и т.д.
Распространение Интернета служит одним из показателей технологического разрыва между странами. Так, по данным Международного союза телекоммуникаций ООН и Фонда ООН по народонаселению, на тысячу жителей в Буркина-Фасо при​ходится менее одного пользователя, Южной Африке — 27, Чили — 38, Сингапуре — 172, Швейцарии — 348. В странах Африки к югу от Сахары, вместе взятых, — один пользователь на 5 тыс. жителей, а в Европе и Северной Америке — один пользователь на 6 жителей. Распределение Интернет-узлов в мире таково: США и Канада — 65,3%, развивающиеся стра​ны — 5,9, Австралия, Япония и Новая Зеландия — 6,4, Евро​па — 22,4%. Интересно сопоставить эти цифры с численностью мирового населения: США и Канада — 5,1%, развивающиеся страны — 80,4, Австралия, Япония и Новая Зеландия — 2,5, Европа - 12%3.
Увеличение информационных ресурсов населения способству​ет более массовому участию граждан в принятии решений. Расши​рение знаний о политических процессах и одновременно получе​ние возможности сообщать свое мнение непосредственно центрам и институтам власти способствовали организации интернет-пле​бисцитов, массовых опросов граждан по актуальным вопросам политического развития. Однако развитие интерактивных интер​нет-форм политического дискурса не сводится только к повыше​нию политических возможностей рядовых граждан. Власти также получают больше информации о социальных интересах, запросах, мнениях населения.
Совместное возрастание политического потенциала рядовых граждан и правящего класса заставляет многих ученых говорить о назревающей «революции участия». По убеждению Л. Гроссмана, в результате этого технического переворота «люди станут четвертой ветвью власти». Таким образом, появление и развитие Интернета подтверждает идеи Д. Белла, Э. Тоффлера, 3. Бжезинского, Р. Даля, и особенно М. Маклюэна, раньше других высказавших мысль, что развитие техники и электронных средств коммуникации со време​нем станет наиболее действенным фактором, под влиянием кото​рого будут формироваться как экономическое, так и политичес​кое пространства общества, развиваться предпосылки дальнейше​го развития демократии. В русле этих идей А. Этциони сформулировал концепцию «теледемократии», манифестировавшую становление новых исторических форм организации власти.
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В современном мире уже есть опыт применения технологий такой электронной демократии. В ряде западных государств на прак​тике были опробованы технологии электронного голосования. Еще в начале 90-х годов прошлого столетия в США во время выборов была учреждена «электронная ратуша», с помощью которой изби​ратели получили возможность замещать своих представителей при выборе решений. Там же в 1994 г. впервые в истории была принята правительственная директива, обязывающая правительство откры​вать через Интернет информацию о своей деятельности. Конечно, перспектива интернет-демократии способствует более полному участию граждан в политическом процессе. Но такой тип приня​тия решений несет в себе и некие угрозы, причем не только при​вычному порядку формирования власти, но и самому механизму политического управления. Ведь многие проблемы, требующие компетентной оценки, а порой и принятия жестких, непопуляр​ных решений, вряд ли получат одобрение на таком форуме.
Кроме того, интерактивные формы взаимоотношений государ​ства и гражданского общества могут нарушить баланс в правящем классе и права меньшинств или же привести к принятию полити​ческих решений, не отвечающих долгосрочным интересам общества.
Таким образом, влияние Интернета на характер коммуника​ций в сфере власти существенно изменило язык политического дискурса, стилистику политической конкуренции. С одной сторо​ны, есть возможность повышения транспарентности политики, чему способствует открытие информации о деятельности властных струк​тур, механизмах формирования политической повестки дня. С дру​гой — возрастает информированность массового политического субъекта. Сочетание этих двух формирующихся на наших глазах тенденций ведет к росту капитала общественного доверия, повы​шению «морального авторитета» власти (А. Хиршман), т.е. нарас​танию ресурсов власти, объемы которых в процессе использова​ния увеличиваются. В результате повышается легитимность, укреп​ляется положение властных структур и, как следствие, происходит стабилизация государства и общества.
Существенный вклад интернет-технологии внесли и в разви​тие системы государственного управления, укрепление тенден​ции постепенной трансформации вертикально-централизованной структуры макрорегулирования общества с полицентрическими формами его организации. Сегодня благодаря Интернету значи​тельно снизились потребности в человеческих, материальных и организационных ресурсах для эффективного управления. С его непременным участием осуществляются и преобразования по
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перестройке системы государственного управления с точки зре​ния интересов рядового гражданина (потребителя информацион​ных услуг государства). Интернет стал мощным механизмом де​централизации и деконцентрации власти и управления, дебюрок​ратизации структур государства.
Существенное влияние оказывает Интернет и на мировую по​литику, организацию международных отношений. С помощью, а нередко и под непосредственным влиянием сетевых технологий формируются транснациональные связи и институты глобального мира, складываются его нормы и традиции. Интернет помогает отдельным странам и политическим акторам встроиться в новые мировые взаимоотношения. Он, как показал М. Кастельс, не только распространяет информацию и формирует трансграничные пото​ки, но и обеспечивает главную ценность — высокую скорость до​ступа к необходимым сведениям, которые легче других связую​щих страны компонентов проникают через политические и соци​альные барьеры. В результате складываются сетевые структуры, связывающие между собой политические и социально-экономи​ческие структуры и локалитеты. Причем, будучи едва ли не самым мощным средством сбора, обработки, хранения и передачи ин​формации, Интернет продолжает свою эволюцию, выступая яд​ром формирования новых технических средств связи, представля​ющих собой синтез телематических и сетевых элементов. А это в свою очередь становится предпосылкой для новых социальных и политических изменений в мире.
§ 3. Электронное правительство
Сущность электронного правительства
Понятие электронного правитель​ства довольно многозначно. Оно может отражать как деятельность
одной — исполнительной — ветви власти, так и всего государства в целом, а в сочетании с термином selfgovernment (самоуправле​ние) его значение расширяется, характеризуя уже отношения го​сударства с общественными структурами, партиями и другими по​литическими акторами. И в этом смысле оно претендует на ото​бражение едва ли не всего поля политики.
Тем не менее концептуально это понятие отражает общий век​тор движения современного общества в направлении перестройки функций власти и ее отношений с гражданами и их объединениями на основе широкого внедрения информационно-коммуникацион​ных технологий. В широкой политико-исторической перспективе элек-
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тронное правительство может быть понято как новый этап в разви​тии современного государства. В узком же значении это понятие ха​рактеризует формирование определенной коммуникационной инф​раструктуры, позволяющей государственным органам власти, граж​данам, общественно-политическим и коммерческим организациям взаимодействовать на основе новых информационных технологий.
Выделяются, как правило, три основных направления, или области задач, связанных с реализацией целей электронного пра​вительства (государства):
Первое — так называемое G2G {government to government), кото​рое предполагает повышение эффективности работы органов го​сударственной власти и органов местного самоуправления. Этому способствуют: обеспечение совместимости стандартов хранения ин​формации и документооборота, подключение к компьютерным сетям органов государственной власти и органов местного самоуп​равления, бюджетных учреждений, реализация отраслевых программ информатизации, создание межведомственных и местных информа​ционных систем и баз данных. Достижение этих задач связано с раз​витием систем межведомственного электронного документооборо​та, обеспечивающих сокращение сроков обработки документов; раз​работкой и внедрением стандартов электронного делопроизводства и документооборота; координацией деятельности органов власти в сфере информатизации; разработкой и .внедрением комплекс​ных систем обеспечения информационной безопасности.
Благодаря этим мерам сокращаются издержки государственно​го управления, в том числе за счет высвобождения части техни​ческого персонала этих органов; повышаются возможности коор​динации действий органов государственной власти при формиро​вании единого порядка сбора, обработки, накопления, хранения, поиска и распространения информации; растет эффективность государственного управления и местного самоуправления благо​даря созданию принципиально новых возможностей для монито​ринга процессов в экономике и обществе и принятия своевремен​ных решений по регулированию этих процессов.
Второе направление — G2B {government to business). Оно связано с повышением эффективности взаимодействия органов государ​ственной власти и коммерческих организаций, формированием условий, необходимых для развития механизмов электронной тор​говли и ускоренного развития конкурентоспособного производ​ства товаров и услуг в сфере информационных и коммуникацион​ных технологий; совершенствованием управления поставками про​дукции для государственных нужд. Речь идет о взаимоотношениях государства и бизнеса в сфере налогообложения, оформления та-
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моженной документации, регистрации и ликвидации юридических лиц, выдачи лицензий и сертификатов, подготовки и представле​ния отчетной документации. Для решения этих задач требуется обес​печение совместимости стандартов обмена информацией, докумен​тооборота, принципов защиты информации, использования элект​ронной цифровой подписи, а также стимуляция коммерческих организаций к повышению открытости их деятельности.
Третье направление — G2C {government to citizen). Становление электронного государства предполагает реальное обеспечение прав граждан на свободный поиск, получение, передачу, производство и распространение информации, в том числе по таким важным воп​росам, как законопроектная деятельность, бюджетный процесс, управление государственной собственностью, конкурсное замеще​ние вакантных должностей; повышение информационной открыто​сти органов государственной власти и органов местного самоуправ​ления, эффективность их взаимодействия с гражданами, качество оказываемых им услуг; обеспечение равных возможностей подклю​чения граждан к открытым информационным системам.
Предлагаемые властью интерактивные медиатехнологии при​званы заменить более пассивные формы политических коммуни​каций, что должно способствовать формированию более инфор​мированного и активного гражданина. Отдельные избиратели по​лучат возможность идентифицировать злободневные проблемы, активнее участвовать в работе органов общественного самоуправ​ления. У них появятся лучшие возможности для контроля за дейст​виями избранных официальных лиц и реагирования в ситуациях, когда власти не способны ответить на их запросы. Формами реализа​ции данной перспективы выступают электронное голосование на референдумах и выборах, развитие гражданских горизонтальных свя​зей и инфраструктур, формирование новых «виртуальных сообществ» с целью решения проблем регионального и локального характера. Многие из этих возможностей уже реализованы в малых масштабах посредством внедрения электронных технологий избирательных кам​паний отдельными кандидатами и организациями, а также в рамках экспериментов на региональном и локальном уровнях государствен​ного управления.
Особенности применения интернет-технологий в России
В России, как и во многих других странах мира, Интернет получает все более широкое распростране​ние, причем тенденции развития
этих информационных технологий, как правило, общие для всех государств. Электронные коммуникации впервые заявили о себе в
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1991 г. во время «путча». Когда все традиционные СМИ либо были закрыты, либо произвольно приостановили свою деятельность, Редком выпустил 46 тыс. единиц информации по всей России и за рубеж. С тех пор развитие интернет-коммуникаций приобрело вос​ходящий и позитивно развивающийся характер. Современная го​сударственная политика направлена на всемерное развитие Интер​нета. К концу 1990-х крупнейшие интернет-издания стали составной частью медиаполитической системы (газета.га, lenta.ru, ntvru.com, страна.га и др.). Правительственная программа «Электронная Рос​сия» нацелена на качественное расширение Интернета. В частности, как уже упоминалось, планируется в течение ближайших 9 лет ос​настить все вузы и 60% школ интернет-связью, повести работу по совместимости корпоративных и государственных ресурсов, а так​же решить другие важные в этой области задачи.
Однако нынешний объем отечественных пользователей сети, или аудитории Интернета, пока еще не позволяет счи​тать его средством массовой информации. И хотя по темпам роста мы занимаем 4-е место в мире, сегодня всего лишь 5 млн эпизодических и около 2,5 млн постоянных пользователей об​ращаются к сетевым ресурсам, что конечно же несопоставимо с российским населением. Правда, через 5 лет, по прогнозам, их станет 6 млн, а в 2010 г. должно организоваться сетевое сообщество из 26 млн пользователей.
Существенно сдерживает развитие интернет-технологий и то, что большинство пользователей сосредоточено в крупных горо​дах, а село практически не охвачено этим средством передачи информации. Это свидетельствует о разрыве информационно-по​литического пространства страны. Есть основание полагать, что наиболее активная часть пользователей Интернета — специали​сты в области информации, т.е. эти технологии востребованы в основном специализированными группами населения.
Дальнейшее развитие российского сегмента мировой сети воз​можно при опережающей государственной поддержке. Техничес​кое развитие сети должно быть дополнено развитием конституци​онных прав граждан на свободное получение и распространение информации, повышение полноты и доступности информацион​ных ресурсов, эффективности их использования.
Вопросы для обсуждения
1. Какие возможности для ведения политики, на ваш взгляд, открыл Интернет и какие сложности он создал для организации власти?
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2. Как можно охарактеризовать долговременные последствия исполь​
зования Интернета в политике?
3. Какова должна быть политика стран, отстающих в политическом
использовании интернет-технологий?
4. Сможет ли Россия за счет развития политических интернет-техно​
логий компенсировать свое экономическое отставание от стран Запада?
5. Что препятствует интенсивному становлению в Российском госу​
дарстве форм и механизмов «электронного правительства»?
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Глава 12
СОВРЕМЕННЫЕ ТЕХНИЧЕСКИЕ И ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ
СРЕДСТВА ОБЕСПЕЧЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННОГО
ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ В ПОЛИТИЧЕСКОЙ СФЕРЕ
§ 1. Возникновение интернет-технологий
Причины и предпосылки создания Интернета
Сетевые компьютерные коммуника​ции, наиболее значимым воплоще​нием которых остается на сегодняш​ний день глобальная сеть Интернет, возникли в результате синтеза двух самостоятельных, зародившихся в разное время и создавав​шихся в разных целях, хотя и содержательно взаимосвязанных ком​понентов: компьютерной технологии и сетевой архитектуры. Исто​рия технологии сетевых компьютерных коммуникаций, ее зарожде​ние и развитие связаны с важнейшими политическими процессами и явлениями второй половины XX в. Возникнув во многом как побочный продукт уходящей социально-политической эпохи, Ин​тернет сегодня становится новым фактором, определяющим кон​туры политической и общественной жизни будущего.
Важнейшей движущей силой научно-технического прогресса издавна выступало военное дело, совершенствование средств и способов ведения войн. Военно-промышленный комплекс первым осознал важность вычислительной техники, и во второй половине XX в. система национальной безопасности оставалась главным дви​гателем развития компьютерных технологий. Шифрование и де​шифрование секретных сообщений, баллистические расчеты для зарождающейся ракетной техники, а позже и моделирование гло​бальных термоядерных конфликтов — таков был круг задач, ре​шавшихся первыми электронно-вычислительными машинами.
Казалось бы, какое отношение к истории возникновения сетевых компьютерных коммуникаций может иметь запуск Советским Союзом в 1957 г. первого искусственного спутника Земли? Однако вспомним, что это эпохальное событие не толь-
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ко было прорывом в области науки и техники, но и обладало важнейшим внешнеполитическим смыслом в контексте глобаль​ного противостояния СССР и США в период «холодной войны». Как для советских, так и для американских военных стратегов и политиков успешный вывод искусственного объекта на около​земную орбиту прежде всего означал то, что отныне СССР обла​дает баллистическим носителем, способным доставить ядерный заряд в любую точку Земли. Этот факт качественно менял всю геостратегическую ситуацию в противостоянии двух сверхдержав. Если раньше большая часть территории США оставалась прак​тически недосягаемой для советских ядерных бомбардировщи​ков, то с появлением межконтинентальной баллистической ра​кеты СССР получал стратегическое преимущество, имея воз​можность нанести удар по любому объекту на территории США. В условиях отсутствия на тот момент эффективных технологий противоракетной обороны это означало действительно серьез​ный вызов национальной безопасности США.
Новый виток гонки вооружений, начавшийся с появлением меж​континентальной баллистической ракеты, поставил американское оборонное и внешнеполитическое сообщество перед необходимо​стью радикальных решений, связанных с пересмотром националь​ной военной доктрины, реформированием структуры вооруженных сил, изменением приоритетов в бюджетном финансировании, и т.д.
Одним из таких решений стало создание при министерстве обороны США Агентства передовых исследовательских проектов (ARPA). Перед ним ставилась амбициозная задача — осуществле​ние научно-технического прорыва. Причем ARPA получило право в случае необходимости избегать формальных бюрократических процедур согласования и утверждения исследовательских проек​тов, а также карт-бланш на привлечение любых чудаков с их бе​зумными идеями, лиШь бы это помогло преодолеть барьеры суще​ствующих технологий, совершить революцию в области компью​терных технологий. Однако гиганты компьютерной индустрии и обслуживающее их научное сообщество вовсе не были заинтересо​ваны в такой революции. Их вполне устраивала ситуация, когда компьютеры первых поколений стоили миллионы долларов, за​нимали площади в несколько сот квадратных метров и требовали постоянного обслуживания нескольких десятков специалистов с научными степенями.
ARPA сделало ставку на молодых хакеров (хакеров в изначаль​ном смысле этого слова — одержимых молодых энтузиастов, не признающих авторитетов, увлеченных поиском элегантных нетриви-
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альных решений сложных технических ситуаций, предпочитаю​щих создавать новые технологии там, где другие пытались совер​шенствовать морально устаревшие). Так, в стенах секретных воен​ных лабораторий произошло удивительное соединение интересов военно-промышленного комплекса и поколения бунтарей-шес​тидесятников, в решающей мере предопределившее дальнейшую судьбу новых информационно-коммуникационных технологий.
Одна из первых стратегических задач, решение которой пору​чили специалистам ARPA, была связана с проблемой выживае​мости систем управления вооруженными силами в ситуации тер​моядерной войны. Еще в 1950-е годы корпорация RAND занялась разработкой сверхсекретных сценариев третьей мировой войны, в условиях которой приоритетной целью вражеских ракет станови​лась инфраструктура стратегических коммуникаций: командные центры, линии связи, приемники и передатчики и т.д. Наиболее уязвимым элементом таких систем был центральный компьютер, обеспечивавший функционирование всех остальных компонентов и подсистем.
Сотрудник RAND П. Бэран предположил, что проблема выживаемости любой коммуникационной системы в условиях ядерной войны может быть решена посредством децентрали​зации функций поддержания системы в рабочем состоянии. Взамен иерархической архитектуры центров управления сис​темами коммуникаций, воспроизводящей иерархическую орга​низацию военной машины, он предложил схему, вообще не предполагающую управляющих центров.
Ключевая идея была сформулирована следующим образом: «информационные сообщения должны быть разбиты на рав​ные части, которые в сети пересылаются по любому функци​онирующему маршруту в пункт назначения, где вновь собира​ются в единое целое». Другими словами, разрежьте информа​ционное сообщение на небольшие «пакеты», сопроводите каждый «пакет» указанием пункта отправления и конечного адресата, а также порядка «сборки» с остальными пакетами; разместите по всей сети маршрутизаторы, способные пони​мать эти указания и переправлять их дальше по назначению; придайте маршрутизаторам способность с регулярной перио​дичностью оценивать состояние сети в данный момент време​ни и обмениваться этой информацией друг с другом; если от​дельные узлы повреждены или выведены из строя, «пакеты» будут направлены по другим функционирующим маршрутам, пока не достигнут адресата; если адресат при «сборке» сооб-
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щения обнаруживает недостающие или поврежденные «паке​ты», он может повторно запросить сеть дослать недостающие части. Подобная система способна сохранять работоспособность, даже когда один узел за другим выходят из строя. Это решение легло в основу технологии «пакетирования», на которой пост​роены интернет-коммуникации.
В 1968 г. ARPA объявило конкурс на разработку технического решения географически распределенной компьютерной сети. В ос​нову проекта, предложенного Л. Робертсом и Р. Каном, сотрудни​ками Массачусетского технологического института (MIT), закла​дывалась схема «пакетирования». В 1969 г. были введены в действие первые четыре узла, образовавшие сеть ARPANET, ставшую пред​течей современной глобальной сети.
Эволюция, которую совершила технология электронно-вычис​лительных машин, оказалась вторым необходимым компонентом, породившим современные сетевые компьютерные коммуникации. Вернемся к истокам этого процесса. К концу Второй мировой вой​ны в США уже действовали первая электромеханическая вычис​лительная машина «Марк-1» и целое семейство электронных ма​шин ENIAC.
ENIAC (Electronic Numerical Integrator and Computer — элек​тронный числовой интегратор и вычислитель) был создан в 1946 г. в университете штата Пенсильвания. Это электронное устройство имело в своем составе более 18 тыс. электровакуум​ных ламп и тысячи электромагнитных реле и ферритовых ячеек памяти. В ответ на запрос каждая такая ячейка, переходя из состояния включения к выключению, представляла ответ «да» или «нет», т.е. хранила один бит информации. Компьютеры первого поколения были столь громоздки и выделяли столько тепла, что им требовалось несколько этажей хорошо вентили​руемых зданий. Когда оператор включал ENIAC на полную мощность, в домах города Филадельфии начинал мигать свет. Десятки специалистов с научными степенями обслуживали эти устройства, переводя на машинный язык вводимые програм​мы и расшифровывая многометровые числовые распечатки, содержащие результаты вычислений.
Мало кто предполагал, что может потребоваться существенно больше компьютеров и значительно большей мощности, чтобы удовлетворить вычислительные потребности общества. К концу 1950-х годов люди уже понимали, что компьютеры представляют собой полезные устройства, чуть менее громоздкие и менее доро-
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гие, чем ЭВМ, однако использующиеся исключительно как вы​сокотехнологичные инструменты для научных исследований и эко​номических расчетов. В эти годы лишь немногие задумывались о том, как компьютеры способны изменить образ жизни человека.
Декабрьским днем 1950 г. Д. Энгельбарт по дороге на работу задумался о том, насколько сложной и комплексной стала со​временная цивилизация: как люди собираются управляться со всем этим новым миром, порожденным наукой и техникой? Какие инструменты могут помочь современному человеку в его колоссальной мыслительной работе? «Символы» — такой от​вет подсказывало ему инженерное образование. Можем ли мы использовать машины для работы с символами, а не только с цифрами и математическими уравнениями? Почему бы нет? Могли бы компьютеры автоматизировать действия с символа​ми и тем самым помочь людям мыслить быстрее, лучше, иметь дело с более комплексными проблемами? Логика рассуждений казалась Энгельбарту настолько очевидной, что он позже не переставал удивляться, почему другие не могли этого понять. Энгельбарт, служивший оператором радара во время Второй мировой войны, представлял себе картину будущего ярко и образно: «Когда я впервые услышал о компьютерах, я понял, что если эти машины могут выводить информацию на бумаге, они смогут выводить ее и на экран. Как только я мысленно соединил вместе экран кинескопа, информационный процес​сор и символическую среду, опосредующую взаимоотношения с человеком, все стало на свои места»1.
Однако в 50-е годы прошлого века проблема заключалась в том, чтобы заставить кого-либо выслушать себя, кого-либо, спо​собного дать доступ к компьютеру и финансовым средствам. Оби​вая пороги университетов, промышленных предприятий и част​ных компаний, Энгельбарт потратил десять лет, безуспешно пы​таясь убедить ученых, предпринимателей и политиков в том, что компьютеры способны стать великолепными помощниками для людей умственного труда. Идеи Д. Энгельбарта могли бы остаться гласом вопиющего в пустыне, а он сам — разделить участь милли​онов изобретателей с их вечными двигателями, пылящимися в гаражах, если бы не воля случая.
В начале 1960-х Энгельбарт публикует статью «Приращение человеческого интеллекта», которая попадает в руки Дж. Ликлай-дера — еще одного мечтателя, имевшего счастливую возможность обеспечить их общие футуристические фантазии финансовыми и
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организационными ресурсами. В 1960 г. он изложил свое видение будущего в статье «Симбиоз Человека и Компьютера»2, предре​кая, что «пройдет не так уж много лет, и человеческий мозг будет объединен с вычислительной машиной и будет способен мыслить так, как ни одно человеческое создание прежде не было способ​но, и обрабатывать данные так, как не способна ни одна извест​ная нам сегодня информационно-вычислительная машина».
Как и Энгельбарт, Ликлайдер был одержим идеей приме​нения компьютеров как инструментов, облегчающих умствен​ную работу. «Озарение» снизошло на него, когда он сидел в своем офисе и заполнял статистические таблицы, рисовал гра​фики для очередного исследования. Неожиданно он осознал, что выполнение этой механической работы занимает у него гораздо больше времени, чем мышление. А что если бы эту работу взял на себя компьютер? Ликлайдер не был ни выдаю​щимся инженером, ни конструктором, его гений состоял в умении соединить в нужном месте и в нужное время передовые идеи, организационные возможности и финансовые ресурсы. Используя свои старые связи в Массачусетском технологичес​ком институте, Ликлайдер приобщил Энгельбарта к работе над сверхсекретными оборонными проектами, связанными с со​зданием новых компьютерных дисплеев для системы ПВО США. Когда было создано ARPA, Ликлайдер смог убедить руковод​ство агентства в том, что новые идеи в области компьютерных технологий имеют непосредственную значимость для противо​ракетной обороны. В 1962 г. его приглашают возглавить техни​ческий отдел обработки информации ARPA3.
ARPA финансирует Энгельбарта, исследовательский коллек​тив которого за время своей работы создал такие эпохальные ком​пьютерные технологии, как текстовый процессор, гипертекстовая система, цифровое видео, видеоконференции и, наконец, знако​мое каждому пользователю устройство ввода графической инфор​мации типа «мышь». Один из учеников Ликлайдера, А. Сазерленд по контракту в ARPA разрабатывал направление компьютерной графики. Переход от текстовой распечатки к графическому дисп​лею оказался одним из ключевых событий в истории эволюции способа взаимодействия человека и компьютера.
Ликлайдер был хорошо знаком с когортой молодых неорто​доксальных компьютерных гениев, сотрудничавших с лаборато​рией искусственного интеллекта при Массачусетском технологи​ческом институте и другими центрами по всей стране. Им не тер-
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пелось получить доступ к новым компьютерным ресурсам, недо​ступным гражданским пользователям в эпоху мейнфреймов и пер​фокарт. Многим из них в то время едва исполнилось 20 лет, и они мечтали ни много ни мало изобрести компьютер заново.
В технологии компьютеров первых поколений было два «узких места»: очередь к оператору, осуществлявшему ввод программы в машину, и географическая дистанция между пользователем и ком​пьютером, между одним компьютером и другим. В MIT усилия энтузиастов, финансируемых ARPA, были первоначально сосре​доточены на технологии «разделения времени», позволявшей мно​гим пользователям напрямую взаимодействовать с центральным компьютером через терминал, минуя привычную живую очередь к оператору, осуществлявшему ввод программ. С созданием техноло​гии «разделения времени», решившей первую из двух проблем, возникла идея относительно второй проблемы: если можно соеди​нить терминал пользователя с компьютером в соседнем помеще​нии с помощью медного провода, почему бы не проложить про​вод длиной несколько тысяч километров, соединив пользователей с компьютерами и компьютеры друг с другом в разных городах? Сетевая технология «пакетирования» оказалась естественным от​ветом на этот вопрос.
Конечно, рамки оборонных проектов и военных лабораторий не могли не сдерживать полет мысли первопроходцев сетевых ком​пьютерных технологий. Они мечтали о компьютерах, на которых подготовленный пользователь мог бы играть, как на музыкальном инструменте, в реальном времени. Достигнув определенных резуль​татов в разработке таких компьютеров, их создатели пришли к мысли о возможности их использования в качестве коммуникацион​ных устройств. Однако на этот раз убедить военных в том, что их деньги должны быть затрачены на создание подобных устройств, оказалось невозможным. И вновь политическая история XX в. спо​собствовала тому, что развитие технологий компьютерных сетевых коммуникаций вышло на качественно новую траекторию.
К тому времени как в 1968 г. первый прототип сети ARPANET начал функционировать и развиваться, война во Вьетнаме уже в значительной мере политизировала взаимоотношения Пентагона и научной элиты, сотрудничавшей с ARPA. Прежние звезды ARPA уже создавали собственные компании и руководили исследователь​скими лабораториями, когда новое поколение первопроходцев решило довести начатое дело до конца: превратить компьютеры из промышленных вычислительных машин и научных рабочих стан​ций в умных помощников «для всех остальных». На этот раз ини-
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циатива в развитии сетевых компьютерных технологий перешла к частному сектору.
В 1969 г. П. Маккаллах, исполнительный директор компа​нии Xerox, заявил о намерении превратить ее в «информаци​онного архитектора будущего». Он инициировал строительство многомиллионного суперсовременного информационно-вычис​лительного исследовательского комплекса в Калифорнии, по​лучившего название Palo Alto Research Center (PARC), которо​му суждено было стать одним из краеугольных камней в осно​вании легендарной Силиконовой долины. Руководить научными исследованиями Xerox пригласил Р. Тэйлора, А. Кея и ряд дру​гих звезд ARPA.
Эти люди, прежде работавшие в университетах и исследо​вательских центрах в разных концах страны, на протяжении десятка лет трудившиеся над общими проектами под эгидой ARPA, впервые собрались в одном месте как звездная «коман​да мечты». Их обеспечили солидным бюджетом и самым луч​шим оборудованием, а руководство поручили тем, кто разде​лял их видение будущего. Когда они изобретали технологию «разделения времени» и компьютерную графику, многим из них было по 20-25 лет и они были все еще достаточно молоды, чтобы совершить еще одну революцию.
PARC 1970-х годов возрождал идеи Энгельбарта, Ликлайдера и их последователей о создании компьютеров достаточно мощ​ных, компактных и недорогих, способных занять место на рабо​чем столе каждого пользователя, — персональных компьютеров (PC). Новое поколение энтузиастов уже знало, что себестоимость вычислительной мощности падает вдвое каждые два года и что новые технологии производства микрочипов сделают персональ​ные компьютеры экономически рентабельными в течение ближай​ших семи лет. Они знали также, что около семи лет уйдет на то, чтобы спроектировать и создать такой компьютер.
Возникновение Интернета
Работая над прототипами персо-
нальных компьютеров будущего,
ветераны ARPA в то же время желали сохранить ту персональную коммуникационную взаимосвязь, которую они открыли для себя, пользуясь закрытой служебной сетью ARPANET. И они создали высокоскоростную сеть Ethernet, связавшую все рабочие компью​теры в комплексе зданий PARC. Идея локальной сети — LAN {Local Area Network) — родилась из этого первого опыта. Здесь же была
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разработана технология, позволяющая соединить различные ло​кальные сети посредством шлюзового компьютера с общенацио​нальными сетями, подобными ARPANET. Межсетевая — internet — технология, разработанная в PARC, стала одним из основных ка​тализаторов взрывообразного роста современной глобальной сети, поскольку позволяла соединить многочисленные, растущие как грибы после дождя локальные сети.
И вновь не ведущие специалисты компьютерной индустрии и научного сообщества того времени, а гениальные чудаки и оди​ночки создали доступный большинству персональный компьютер. Не соображения национальной безопасности и не мотив прибы​ли, а желание создать инструмент для изменения мира двигали этими первооткрывателями.
Центрами притяжения новых идей в 1970-е годы становят​ся не сверхсекретные военные лаборатории или офисы про​мышленных гигантов, а студенческие клубы и пивные бары. В Менло-Парке (Калифорния) был основан студенческий ком​пьютерный клуб, в состав учредителей которого входили С. Джобе и С. Возняк. Основав в 1976 г. компанию Apple, они 1 апреля того же года «выпустили на рынок» первый в мире персональный компьютер Apple I. Это изделие, собранное в пу​стующей комнате в доме одного из друзей, предлагалось к про​даже в виде готовой платы, а деревянный корпус счастливому покупателю приходилось изготавливать самому из подручных материалов.
Презентация первого в мире ПК состоялась в клубе Homebrew Computer («Компьютер домашней выделки»), среди завсегда​таев которого в то время ничем особенным не выделялся сту​дент Стэнфордского университета Билл Гейтс.
Уже в следующем, 1977 г., компания Apple выпустила пол​ноценную серийную модель персонального компьютера Apple II, оснащенную цветным дисплеем с разрешением 280 х 192 точ​ки, игровым портом и бытовым кассетным магнитофоном в качестве жесткого диска. Цена нового изделия — 1 298 дол​ларов — вполне устраивала потенциальных потребителей.
Революция персональных компьютеров (PC) представляла со​бой субкультурный прорыв, последовавший спустя десять лет пос​ле бурной эпохи 1960-х. Легендарный С. Джобе провел несколько лет в Индии в поисках истины, создатель знаменитого программ​ного пакета Lotus 1-2-3 М. Капур в свое время был учителем транс-цедентальной медитации. Когда С. Джобе пригласил на работу од-
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ного из ведущих менеджеров компании Pepsi, он озадачил его пред​ложением: «Выбирай, что для тебя важнее: продавать подслащен​ную воду для молодежи или изменить мир?»4.
Пионеры PC-революции были на 5—10 лет младше поколения хиппи 60-х, однако они в полной мере впитали идеи раскрепоще​ния личности и бунтарский дух своих старших братьев и сестер. Технология и индустрия персональных компьютеров и РС-ком-муникаций создавались людьми, пережившими крах сексуальной и наркотической революций, и персональный компьютер для мно​гих из них стал талисманом последнего освободительного похода этого поколения. Надкушенное яблоко добра и зла — эмблема ком​пании Apple — символизировало в глазах этих первопроходцев освобождение и приобщение человека к запретному плоду, преж​де доступному лишь узкому кругу избранных «небожителей».
С 1970-х годов сетевые компьютерные коммуникации стано​вятся, пожалуй, самым быстрорастущим и развивающимся тех​нологическим, а теперь и экономическим, культурным и, нако​нец, политическим феноменом второй половины XX — начала XXI столетия. Немалую роль в этом процессе сыграла операцион​ная система UNIX, разработанная в лабораториях Белла в 1969 г., одновременно с появлением на свет ARPANET. UNIX позволяла любому компьютеру автоматически подключаться и обмениваться данными посредством модема с любым другим UNIX-компьюте​ром; тем самым была создана доступная сетевая альтернатива для миллионов компьютеров, не имеющих подключения к высоко​скоростным и дорогостоящим сетям, подобным ARPANET. В 1983 г. группа программистов из Калифорнийского университета, фи​нансируемая ARPA, разработала новую версию UNIX, совмести​мую с интернет-протоколами (TCP/IP). Важнейшую роль сыграл тот факт, что операционная система UNIX была изначально объяв​лена бесплатной для всех потенциальных пользователей, поскольку ее разработка финансировалась из государственного бюджета. Ло​кальные сети, построенные на базе UNIX, стали быстро распро​страняться по всему миру: в университетах, колледжах и органи​зациях. Совместимость программных протоколов давала им воз​можность осуществлять коммуникации друг с другом и с крупными национальными сетями, такими как ARPANET.
К этому времени организационные и финансовые издержки, связанные с функционированием ARPANET, вышли за рамки воз​можностей ARPA. В начале 1980-х годов инициативу берет на себя Национальный научный фонд США (NSF), предложивший ам​бициозный проект по объединению в сеть национальных супер-
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компьютеров с целью увеличения их совокупной вычислитель​ной мощности и создания новых приложений. В середине 80-х го​дов XX в. эволюция компьютерных технологий уже перешагнула тот рубеж, когда потребность в использовании суперкомпьютеров выходит за рамки государственных нужд и интересов. Десятки на​учных центров требовали доступа к ресурсам национальных су​перкомпьютеров. Ответом на эти требования и стал новый сете​вой проект NSFNET, связавший суперкомпьютерные центры меж​ду собой и с сообществами их пользователей. NSFNET вошел в строй в 1986 г. и стал основным инфраструктурным компонентом современного Интернета. Их предтеча, сеть ARPANET, была тор​жественно закрыта и демонтирована в марте 1990 г.
В том же 1990 г. в Институте по изучению элементарных частиц в пригороде Женевы заработал первый веб-сервер. Технология WWW (World Wide Web) — наиболее популярный на сегодняш​ний день сервис Интернета — была создана Т. Бернес-Ли и Р. Кейо. В 1993 г. появился популярный веб-браузер Netscape Navigator, сде​лавший Всемирную паутину доступной для миллионов пользова​телей.
Сеть становилась все более значимым ресурсом, и пользовате​ли самых разных родов деятельности стали требовать доступа к ней, даже если их работа не имела прямого отношения к научным исследованиям. Сетевые коммуникационные технологии встали на тот же путь диффузии, который двумя десятилетиями ранее про​делали компьютерные технологии: имевшие первоначально воен​ное значение, они вскоре доказали свою значимость и доступ​ность для ученых и исследователей, затем для крупного бизнеса, позже для малого бизнеса и, наконец, для простых граждан. С 1993 г., по мере того как инфраструктура Интернета частично приватизировалась, были сняты последние ограничения на ком​мерческое и частное использование глобальной сети Интернет.
Конечно, первопроходцы глобального виртуального простран​ства пожинали плоды субсидировавшихся государством исследо​ваний и разработок, поскольку маловероятно, что микрочипы и интерактивные компьютеры могли бы стать доступны людям се​годня, если бы военно-промышленный комплекс несколько де​сятилетий назад не посчитал их необходимыми для националь​ной безопасности. Но энтузиасты-любители, без которых также не было бы сегодняшней глобальной сети, были бесконечно да​леки от интересов национальной безопасности и большой науки. Их интересовало, что человек может сделать со своим компьюте​ром у себя дома, собственными руками и по доступной цене. Если

бы не эти люди, компьютерные и сетевые технологии так и оста​лись бы дорогостоящими атрибутами военных лабораторий, госу​дарственных учреждений и крупных корпораций.
Так, с самого начала важнейшие компоненты и популяр​ные приложения сетевых компьютерных коммуникаций воз​никали скорее вопреки, нежели благодаря замыслам заказчи​ков и спонсоров, «паразитируя» на технологиях, создаваемых для иных целей.
Электронная почта — один из старейших и наиболее попу​лярных по сей день сервисов Интернета — появилась на свет благодаря «злоупотреблению служебным положением» и «не​целевому использованию технических средств». Сотрудники и грантополучатели ARPA, работавшие в различных научных и исследовательских организациях, создавая систему, позволяю​щую нескольким десяткам или сотням программистов на своих рабочих местах напрямую взаимодействовать с центральным сервером, закладывали основание под первые виртуальные общины. Рано или поздно у них возникла бы идея, не вставая из-за стола, обмениваться с коллегами мыслями и находками посредством своих терминалов. Электронная почта появилась благодаря именно такой потребности, как побочный продукт основного проекта.
Глобальная сеть Usenet была создана группой студентов уни​верситета Северной Каролины, искавших доступный по цене способ коммуникации между отдельными компьютерными со​обществами, не обладавшими в то время дорогостоящим и ог​раниченным доступом к высокоскоростным национальным се​тям, таким как ARPANET.
BBS (Bulletin Board System) создали в 1979 г. любители из Чикаго, которым надоело ездить друг к другу через весь город, чтобы перенести программы с одного компьютера на другой. BBS — наиболее простой и дешевый сетевой сервис: достаточ​но установить на домашнем компьютере специальную, как правило, доступную программу и подключить его к телефон​ной сети, чтобы каждый желающий, знающий номер вашего телефона, смог установить удаленный доступ и воспользовать​ся информационными ресурсами вашего компьютера. Техно​логия BBS широко использовалась в начале 1990-х годов в не​коммерческом сегменте Интернета, оказавшись незаменимым инструментом для правозащитных, активистских (в том числе экстремистских) движений и организаций.
288

19-4386

289
[image: image2.jpg]Tapa-
MeTph
KoMMy-
st

Pasiio-

BuHOCTH
cpexctn
chia

Tun Conepxkanne| [panuunt

KOMMYRITKaLI (caoGona or)

Manepxxu
(Hxe)

Cko-
pocTs
(Buite)

Onto-

Mpy-  |Muoro-| H306- [las- [ Toc. | leo-

[cTopo- | cTopoH- |cTopon-| paxe- | uie [uHeTn-| rpa-

it

wuit | wwi | wne Tyt | pua

O6opy-|Mepe-
nova- | nawa
Hite

Taserst

IMoura

Tenerpad

Panuno

Tenedon
TB

Dakc
HWureprer

Bonbure

Menbuie

Cxo-
pocTs




ном времени. Телевидение, радио и телефон имеют высокую ско​рость передачи сообщения, однако эффективность этих средств коммуникации ограничена: адресат (например, адресная группа избирателей данного региона) может отсутствовать на месте в силу разницы поясного времени или других причин. Даже факсимиль​ные сообщения могут быть задержаны на занятой телефонной ли​нии. Интернет — единственное средство коммуникации, соединя​ющее в себе скорость спутниковой связи с терпением мальчика-рассыльного, ожидающего у двери появления адресата.
Наряду с этими преимуществами интернет-технологии обла​дают и определенными издержками при передаче информации. Прежде дорогостоящие информационно-коммуникационные техно​логии были доступны только политической и деловой элите. Распре​деленные компьютерные сети способствуют дисперсии контроля и власти, а технологии производства компьютерных компонентов сни​жают предельные издержки информации и коммуникации. Возмож​ности распространения, сбора и интерпретации информации бо​лее не являются исключительной прерогативой государства. Хотя производственные мощности компьютерной индустрии довольно дороги, низкие предельные издержки и экономия от масштабов производства электронных компонентов делают персональные ком​пьютеры, факсы, спутниковые принимающие устройства дос​тупными широкой публике по приемлемым ценам.
Фиксированные издержки для индивида, стремящегося стать генератором (а не только получателем) информационных посла​ний, существенно варьируются в зависимости от выбранных ме​диа. Компьютер, стоимость которого исчисляется сотнями долла​ров, располагается где-то в середине спектра, скорее ближе к по​чтовой марке, чем к телевизионной студии. При этом если стоимость почтовой марки (равно как и стоимость минуты эфирного време​ни) постоянно растет, стоимость отдельного послания в сети ра​дикально падает в реальном выражении. Что касается международ​ных коммуникаций, здесь электронная почта не знает себе равных по стоимости послания, даже в сравнении с телефоном, телегра​фом или факсом.
Отметим преимущества Интернета перед другими средствами передачи информации, имеющими политические и географичес​кие ограничения в ее распространении. География ограничивает традиционные средства коммуникации физически, в то время как государственные институты ограничивают их функционально. Тра​диционные средства массовой информации способны покрывать значительные площади земной поверхности, однако их инфраструк​тура (издательские, вещательные мощности) относится к катего-292

рии недвижимости. Сотовые телефоны, спутниковые системы, ви​деокамеры и другие новейшие коммуникационные достижения идут в ногу со временем, однако в отношении географической независи​мости они все еще несопоставимы с глобальными компьютерными сетями. Обмен информацией в архитектуре Интернета осуществля​ется таким образом, что географическое положение и национально-государственная принадлежность как источника, так и адресата по​слания перестает быть сколь-нибудь значимым фактором. В отличие от обычного почтового ящика электронный почтовый ящик досту​пен его владельцу, в какой бы точке планеты он ни находился.
Традиционные средства коммуникации зависимы от пропуск​ной способности «критических узлов». Это дает государству воз​можность контролировать поток информации и вмешиваться в него. В противоположность этому сетевая архитектура Интернета была изначально спроектирована таким образом, чтобы исключить за​висимость от критических узлов и централизованного контроля, обеспечить функционирование информационного обмена даже в ситуации целенаправленных внешних атак и искусственных помех. Благодаря технологии маршрутизации и переадресации пакетов данных Интернет интерпретирует цензуру в том или ином узле как помеху и просто обходит данный узел.
Несомненны преимущества Интернета и в плане содержатель​ной обработки информации. Для традиционных средств коммуника​ции всегда была актуальна дихотомия содержания: образ против струк​турированных данных. Людям удобнее общаться посредством обра​зов: визуальных, звуковых или осязаемых. Образы способны вызывать эмоциональную реакцию, превосходящую ту, что вызвает «голая» информация. Именно с этим связан так называемый эффект CNN. Образная информация лучше откладывается в памяти.
Структурированные данные имеют свои преимущества. Они пла​стичны (ими можно манипулировать), доступны машинному чте​нию, поддаются вызову из базы данных, фильтрованию, упорядо​чению, изменению и повторной передаче в измененном виде, что недоступно образной информации. Изобретение факса в свое вре​мя открыло возможность передачи визуальной и текстовой инфор​мации по телефонным сетям. Однако информация, получаемая посредством факса, не поддается машинному чтению, манипули​рованию и повторному использованию, поскольку, хотя и пере​дается в виде электронных битов, по сути, является набором чер​ных и белых точек. Только цифровые компьютерные технологии снимают эту дихотомию образной и структурированной информа​ции. Благодаря свойству мультимедийности в одном пакете дан​ных, путешествующем по компьютерным сетям, можно переда-
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рования демократического процесса: право обращения с петиция​ми к властям соответствует диалоговому типу коммуникаций между гражданами и государством; свобода слова обеспечивает демокра​тический монолог, распространение информации; свобода собра​ний закрепляет многосторонние связи в публичных дебатах.
Многостороннее качество публичных дебатов обеспечивается тогда, когда каждый участник имеет возможность слышать и быть услышанным. Демократические архетипы — народные собрания в Древней Греции, Великом Новгороде и колониальной Новой Ан​глии — примеры такого рода коммуникации. В современных де​мократиях подобные народные собрания в физическом простран​стве и времени неосуществимы, традиционные коммуникацион​ные технологии — телевидение, телефон и т.д. — не способны адекватно технически обеспечить их. Только виртуальное простран​ство сетевых коммуникаций дает такие возможности.
С началом информационной (цифровой) революции происхо​дит размывание границ между коммуникациями различных типов и технологий, между телефоном, телеграфом и телевидением, ра​дио и прессой. Единый физический носитель — провода, оптико​волоконные кабели или микроволны — способен нести одновре​менно такого рода сообщения, которые в прошлом были жестко разделены между отдельными медиасредствами. Функциональная специализация коммуникационных медиа исчезает, ей на смену приходит мультимедийность. Сетевой компьютер может функцио​нировать и как телевизор, и как телефон, и как газета (и даже как радио).
Вернемся к нашему рисунку. Идеал демократии располагается в его правом верхнем углу, соответствуя положению, когда идеи свободно конкурируют на общественно-политическом рынке, уча​стники которого — производители и потребители информации. Прогресс компьютерных технологий должен коррелировать с рас​ширением доступа населения к интерактивным коммуникациям.
Отличие современного этапа информационно-коммуникацион​ной революции состоит в том, что срединная область между двумя осями в нашей системе координат более не является вакантной, не занятой телекоммуникационными медиа. Глобальные электрон​ные сети — первая коммуникационная технология, развивающая​ся одновременно в направлении обоих факторов (осей координат).
Компьютерные сети, и в особенности Интернет, порождают политически революционную смесь автономии и влияния. Каж​дый имеющий доступ к глобальной сети может выступать как ре​ципиентом, так и генератором информации. Традиционные поли​тические и технические средства раздельного контроля над веща-296




тельным и интерактивным измерениями коммуникаций становят​ся неэффективными.
Исключительное положение авторитарного центра в качестве производителя и дозатора информации оказывается под угрозой, в особенности в международном контексте. Ни автономия, ни вли​яние электронных сетей не ограничены национальными граница​ми. Если в отношении традиционных технологий коммуникации решения существуют (телевидение и радио могут быть заглушены, телефонная связь ограничена и прослушана), то в случае с гло​бальными сетями обеспечить контроль за информацией становит​ся технически все более сложно и экономически затратно.
Классификация технических средств передачи информации
Существует несколько подходов к классификации технических средств, используемых в политических про​цессах:
1. Основанный на технических различиях в организации взаи​
модействующих агентов.
2. Основанный на различиях типов передаваемой информации.
3. Базирующийся на информационной структуре передаваемо​
го сообщения.
С технической точки зрения коммуникационные процессы можно разделить на два типа в зависимости от их технологической реализации: коммуникационные процессы на основе сетей с ком​мутацией каналов и коммуникационные процессы на основе сетей с коммутацией пакетов. К первому типу относят такие средства ком​муникации, как телефония, телеграфия, радиосвязь и телевиде​ние. Ко второму — более современные интернет-технологии.
Все сети связи поддерживают определенный способ коммута​ции своих абонентов между собой. Практически невозможно пре​доставить каждой паре взаимодействующих абонентов свою соб​ственную некоммутируемую физическую линию связи, которой они могли бы монопольно владеть в течение длительного времени. Поэтому в любой сети всегда применяется какой-либо способ ком​мутации абонентов, который обеспечивает доступность физиче​ских каналов одновременно для нескольких сеансов связи между абонентами сети.
Существуют три принципиально различные схемы коммута​ции абонентов в сетях: коммутация каналов, коммутация пакетов и коммутация сообщений. Сети с коммутацией каналов имеют более богатую историю, они ведут свое происхождение от первых теле​фонных сетей. Сети с коммутацией пакетов сравнительно молоды,
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они появились в конце 1960-х годов как результат экспериментов с первыми глобальными компьютерными сетями. Сети с коммута​цией сообщений послужили прототипом современных сетей с ком​мутацией пакетов, и сегодня они в чистом виде практически не существуют.
Каждая из этих схем имеет свои преимущества и недостатки, но, по долгосрочным прогнозам большинства специалистов, бу​дущее принадлежит технологии коммутации пакетов как более гиб​кой и универсальной.
Коммутация каналов и пакетов
Коммутация каналов подразумевает образование непрерывного состав​ного физического канала из после​довательно соединенных отдельных канальных участков для пря​мой передачи данных между узлами. В сети с коммутацией каналов перед передачей данных всегда необходимо выполнить процедуру установления соединения, в процессе которой и создается состав​ной канал.
Коммутация пакетов — это техника коммутации абонентов, которая была специально разработана для эффективной передачи компьютерного трафика. Эксперименты по созданию первых ком​пьютерных сетей на основе коммутации каналов показали, что этот вид коммутации не позволяет достичь высокой общей про​пускной способности сети. Суть проблемы заключается в пульси​рующем характере трафика, который генерируют типичные сете​вые приложения. Коэффициент пульсации трафика отдельного пользователя сети, равный отношению средней интенсивности обмена данными к максимально возможной, может составлять 1:50 или 1:100. Если для описанной сессии организовать коммутацию канала между компьютером пользователя и сервером, то большую часть времени канал будет простаивать.
При коммутации пакетов все передаваемые пользователем сети сообщения разбиваются в исходном узле на сравнительно неболь​шие части, называемые пакетами. Каждый пакет может следовать от отправителя к адресату по той части сети, которая в данный момент наименее загружена. Получатель сообщения «собирает» из множества пакетов исходное сообщение. Естественно, для того чтобы сообщение могло быть адекватно восстановлено, при фор​мировании пакетов и их передаче необходимо придерживаться оп​ределенных правил.
Коммутация пакетов имеет и другие преимущества. Например, ошибки при передаче крупных блоков приведут к повторной пере​даче всего блока. А если поврежден небольшой блок данных, то
298

требуется повторная передача именно этого блока, что значительно экономит время. Если же сообщение разбито на небольшие паке​ты, нужно восстанавливать только небольшие фрагменты данных.
Пакет — основная единица информации в компьютерных се​тях. Скорость передачи разбитых на пакеты данных возрастает на​столько, что каждый компьютер в сети получает возможность при​нимать и передавать их практически одновременно с остальными компьютерами. На целевом компьютере (компьютере-получателе) пакеты накапливаются и выстраиваются в должном порядке для восстановления исходного вида данных.
К каждому пакету сетевая операционная система добавляет специальную управляющую информацию, которая обеспечивает:
· передачу исходных данных небольшими блоками;
· сбор данных в надлежащем порядке (при их получении);
· проверку данных на наличие ошибок (после сборки).
В структуре пакета содержатся несколько типов данных:
· информация (например, сообщения или файлы);
· определенные виды данных и команд, управляющих компь​
ютером (например, запросы к службам);
· коды управления сеансом (например, запрос на повторную
передачу для исправления ошибки).
Некоторые компоненты обязательны для всех типов пакетов, в том числе:
· адрес источника (source), идентифицирующий компьютер-
отправитель;

· передаваемые данные;
· адрес места назначения (destination), идентифицирующий
компьютер-получатель;
· инструкции сетевым компонентам о дальнейшем маршруте
данных;
· информация компьютеру-получателю о том, как объединить
передаваемый пакет с остальным, чтобы получить данные в
исходном виде;
· информация для проверки ошибок, обеспечивающая кор​
ректность передачи.
Компоненты пакета группируются в три раздела: заголовок, данные и трейлер. Заголовок включает:
· сигнал, «говорящий» о том, что передается пакет;
· адрес источника;
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· адрес места назначения;
· информацию, синхронизирующую передачу.
Данные — это часть пакета с собственно передаваемыми дан​ными. В зависимости от типа сети ее размер может меняться. Но для большинства сетей он составляет от 512 байтов (0,5 Кб) до 4 Кб. Так как обычно размер исходных данных гораздо больше 4 Кб, для помещения в пакет их необходимо разбивать на меньшие бло​ки. При передачи объемного файла может потребоваться много па​кетов.
Содержимое трейлера зависит от метода связи, или протокола. Впрочем, чаще всего трейлер содержит информацию для провер​ки ошибок, называемую циклическим избыточным кодом {Cyclical Redundancy Check, CRC). CRC — это число, получаемое в резуль​тате математических преобразований пакета и исходной информа​ции. Когда пакет достигает места назначения, эти преобразования повторяются. Если результат совпадает с CRC — пакет принят без ошибок. В противном случае при передаче данные изменились, поэтому необходимо повторить передачу пакета.
Текстовые, мультимедийные, в основе разделения лежит другой линейные и гипертекстовые принцип градации информацией -модели информационных
процессов
ных процессов на текстовые и мульти-
медийные. Если первый тип обмена информацией имеет весьма почтен​ную историю, то второй — результат развития компьютерной тех​ники, позволяющей передавать не только текстовые сообщения, но и звуковые файлы, графические изображения, видеозаписи.
Иногда коммуникационные процессы разделяют в зависимо​сти от структуры сообщения на линейные и гипертекстовые. Впер​вые идею такого противопоставления высказали в 1967 г. француз​ский философ Ж. Деррида и независимо от него американские специалисты по компьютерной технике Д. Энгельбарт и Т. Нельсон. Линейность сообщения означает последовательное выстраивание письменных знаков и их сочетаний, а значит, последовательное развертывание некоторого содержания (смысла) для адресата. В от​личие от него гипертекстовое сообщение («многомерный текст») использует возможности параллельного расположения нескольких взаимосвязанных смысловых сообщений, переход между которы​ми определяется ассоциативными связями. Использование компь​ютера предоставляет возможность вынести текст за пределы гео​метрически организованного пространства, т.е. плоскости (стра​ницы) и последовательно примыкающих друг к другу плоскостей
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(книги). Компьютер может поместить элементы текста в топологи​ческое (сетевое) пространство. В этом пространстве от каждого смыслонесущего элемента текста можно перейти (для продолже​ния чтения) не к одному-единственному элементу, непосредствен​но следующего за ним, пространственно примыкающего к нему,' а ко многим другим элементам, которые по тем или иным основа​ниям сопоставимы с ним, поставлены с ним в гиперсвязь. Для каждого смыслонесущего элемента (фрагмента текста) с помо​щью гиперссылки указывается, к каким именно другим фрагмен​там можно перейти. Между смыслонесущими элементами, нахо​дящимися во взаимной связи, нет расстояний: любой фрагмент текста, который связан с данным фрагментом, мгновенно предъяв​ляется читателю: в качестве смежных все они равноправны, рав​нодоступны.
Таким образом, связь в гипертектсе носит не просто смысло​вой характер; наличие связи означает здесь технически обеспечен​ную возможность перехода к соответствующему смыслонесущему элементу (текстовому фрагменту, фразе, слову), т.е. возможность вызвать его для прочтения. В процессе письма, осуществляя неко​торую элементарную запись, человек вместе с тем указывает, с какими уже имеющимися записями она в связи; в соответствии с этим указанием компьютерная система впредь будет обеспечивать (если будет выражено такое желание) мгновенный переход от од​ной из связанных записей к другой.
Совершая переход от одного смыслонесущего элемента к дру​гому, читатель реализует каждый раз одну из многих возможнос​тей продолжения чтения. Тем самым он самостоятельно выстраи​вает траекторию своего движения в многомерном смысловом про​странстве нелинейного текста. В «чистом» гипертексте нет иерархической структуры, нет фиксированного начала и конца; здесь нет и замкнутости, присущей обычному линейному тексту. Сеть связей, о которой здесь идет речь, устанавливается не между элементами, частями изначально единой текстовой конструкции, а между текстами.
Гипертекст принципиально открыт для добавления новых эле​ментов. «Привязывание» их к уже имеющимся в гипертексте эле​ментам не может как-либо нарушить, «испортить» его структуру. Добавление новых записей просто расширяет гипертекст как еди​ную, непрерывную текстовую ткань; в нее могут включаться эле​менты ранее созданных линейных текстов.
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Вопросы для обсуждения
1. Проанализируйте и сравните природу, отличительные особенно​
сти и социально-политические последствия исторических революций в
области информационных и коммуникационных технологий: от изобре​
тения письменности, печатного станка до радио, телевидения и Интер​
нета. Попробуйте определить: Интернет — это очередной шаг на пути
количественного наращивания скорости и охвата медиатехнологий или
же качественный скачок в развитии передающих технологий?
2. Благодаря чему Интернет вышел из-под контроля своих создате​
лей? Какие особенности технологии и архитектуры Интернета способ​
ствовали лавинообразному росту и распространению сети в глобальных
масштабах?
3. Какие возможности открывают интернет-технологии перед поли​
тически активными людьми? В каких областях общественной и полити​
ческой деятельности такие кампании могут иметь успех?
4. Есть ли у технологического интернет-контроля слабые места?
5. Можно ли утверждать, что новые информационно-коммуникацион​
ные технологии имеют обоюдоострый характер?
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Глава 13
ТЕХНОЛОГИИ И ТЕХНИЧЕСКИЕ СРЕДСТВА ОБЕСПЕЧЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННОЙ БЕЗОПАСНОСТИ
§ 1. Правовые технологии обеспечения информационной безопасности
Цели обеспечения
информационной
безопасности
Как уже упоминалось, при перехо​де от индустриального общества к информационному наряду с тради​ционными ресурсами — материаль​ными, энергетическими, техническими и др. — резко возрастает роль ресурсов информационных и интеллектуальных. Знания и ин​формация становятся стратегическим ресурсом общества, определя​ющим перспективы его экономического, социального, культурного развития в новом тысячелетии. Кроме того, информационные ре​сурсы — объект собственности конкретных юридических и физичес​ких лиц, они нуждаются в защите, обеспечении правового режима их владения, распоряжения и пользования.
Особое место отводится информационным ресурсам в услови​ях рыночной экономики. В конкурентной борьбе широко распро​странены разнообразные действия, направленные на получение конфиденциальной информации различными способами. Установ​лено, что сегодня в мире 47% охраняемых сведений добывается с помощью технических средств промышленного шпионажа'. В этих условиях защите информации от неправомерного овладения ею отводится значительная и всевозрастающая роль.
Как мы уже говорили, под информационной безопасностью в целом понимается защищенность информации и поддерживающей ее инфраструктуры от случайных или преднамеренных воздействий, чреватых нанесением ущерба как владельцам или пользователям информации, так и соответствующим техническим структурам, причем независимо от того, носят ли эти действия естественный или искусственный характер.
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В соответствии с Законом РФ от 25 января 1995 г. «Об информа​ции, информатизации и защите информации» целями обеспече​ния информационной безопасности являются:
· предотвращение разглашения, утечки и несанкционирован​
ного доступа к охраняемым сведениям;
· предотвращение противоправных действий по уничтожению,
модификации, искажению, копированию, блокированию
информации;
· предотвращение других форм незаконного вмешательства в
информационные ресурсы и информационные системы;
· обеспечение правового режима документированной инфор​
мации как объекта собственности;
· защита конституционных прав граждан на сохранение лич​
ной тайны и конфиденциальности персональных данных,
имеющихся в информационных системах;
· сохранение государственной тайны, конфиденциальности
документированной информации в соответствии с законо​
дательством;
· обеспечение прав субъектов в информационных процессах
и при разработке, производстве и применении информаци​
онных систем, технологии и средств их обеспечения.
Как показывает практика, для защиты интересов субъектов информационных отношений необходимо сочетать меры следую​щих уровней:
■
законодательного (законы, нормативные акты, стандарты
и т.п.);
· административного (действия общего характера, предпри​
нимаемые руководством организации);
· процедурного (конкретные меры безопасности, имеющие
дело с людьми);
· программно-технического (конкретные технические меры).
Законодательные основы обеспечения информационной безопасности
На законодательном уровне закла​дываются общие предпосылки для обеспечения безопасности. Так, Кон​ституция РФ непосредственно не регулирует отношения в области производства и применения новых информационных технологий. Но создает условия для такого регулирования, закрепляя как пра​ва граждан (свободно искать, получать, передавать, производить и распространять информацию любым законным способом —
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ст. 29, ч. 4; на охрану личной тайны — ст. 24, ч. 1 и др.), так и обязанности государства (по обеспечению возможности ознаком​ления гражданина с документами и материалами, непосредствен​но затрагивающими его права и свободы, — ст. 24, ч. 2).
На законодательном уровне различают две группы мер: направ​ленные на создание и поддержание в обществе негативного (в том числе карательного) отношения к нарушениям и нарушителям информационной безопасности; способствующие повышению об​разованности общества в области информационной безопасности, помогающие в разработке и распространении средств обеспечения информационной безопасности.
К первой группе следует отнести гл. 28 («Преступления в сфере компьютерной информации») разд. IX новой редакции Уголовно​го кодекса, в которой достаточно полно охарактеризованы основ​ные угрозы информационным системам. Однако до реализации соответствующих статей кодекса еще далеко.
Закон «Об информации, информатизации и защите информа​ции» также можно причислить к этой группе. Важнейшими эле​ментами лежащей в его основе концепции являются объявление информационных ресурсов объектом права собственности и вклю​чение их в состав имущества (ст. 6). В отношении этих объектов установлены:
· основы правового режима информационных ресурсов (ст. 4);
· состав государственных информационных ресурсов (ст. 7) и
порядок их формирования (ст. 8);
· режимы доступа к информационным ресурсам (ст. 10) и по​
рядок их использования (ст. 12, 13);
· порядок использования информации о гражданах (персо​
нальные данные) как части государственных информаци​
онных ресурсов (ст. 11, 14);

· порядок сертификации информационных систем, техноло​
гий, средств их обеспечения и лицензирования деятельно​
сти по формированию и использованию информационных
ресурсов (ст. 19);
· принципы защиты информации и прав субъектов в области
информатизации (ст. 20, 21, 22, 23 и 24).
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Насколько можно судить по планам Государственной думы, в настоящее время готовятся законы «О праве на информацию», «О коммерческой тайне», «О персональных данных». Это, безус​ловно, шаги в правильном направлении, так как они позволяют государству охватить все категории субъектов информационных от​ношений.
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Ко второй группе — направляющих и координирующих зако​нов и нормативных актов — относится пакет документов, регла​ментирующих процессы лицензирования и сертификации в обла​сти информационной безопасности. Главная роль здесь отведена Федеральному агентству правительственной связи и информации (ФАПСИ) и Государственной технической комиссии (Гостехко-миссии) при Президенте Российской Федерации.
В связи с этим стоит упомянуть Указ Президента РФ от 3 апре​ля 1995 г. № 334 «О мерах по соблюдению законности в области разработки, производства, реализации и эксплуатации шифроваль​ных средств, а также предоставления услуг в области шифрования информации». Данный указ вводит запрет на:
· использование государственными организациями и предпри​
ятиями шифровальных средств, включая криптографичес​
кие средства обеспечения подлинности информации (элек​
тронная подпись), и защищенных технических средств хра​
нения, обработки и передачи информации, не имеющих
сертификата ФАПСИ, а также размещение государствен​
ных заказов на предприятиях, в организациях, использую​
щих указанные технические и шифровальные средства, не
имеющие сертификата ФАПСИ;
· деятельность юридических и физических лиц, связанную с
разработкой, производством, реализацией и эксплуатацией
указанных технических и шифровальных средств и предос​
тавлением соответствующих услуг без лицензий, выданных
ФАПСИ;
· ввоз на территорию РФ шифровальных средств иностранного
производства без лицензии Министерства внешних экономи​
ческих связей РФ, выданной по согласованию с ФАПСИ.
Указ Президента РФ от 6 марта 1997 г. № 188 определяет поня​тие и содержание конфиденциальной информации. Действия по защите информации от несанкционированного доступа регламен​тирует Указ Президента РФ от 8 мая 1993 г. № 664 «О защите ин​формационно-телекоммуникационных систем и баз данных от утеч​ки конфиденциальной информации по техническим каналам свя​зи», а также постановление Правительства РФ от 15 сентября 1993 г. № 912-51 «Положение о государственной системе защиты инфор​мации от иностранной технической разведки и от утечки по тех​ническим каналам».
В области информационной безопасности законы дополняются нормативными документами, подготовленными соответствующи-
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ми ведомствами. Очень важны руководящие документы Гостех-комиссии, определяющие требования к классам защищенности средств вычислительной техники и автоматизированных систем (ГОСТ 29339-92 «Информационная технология. Защита информа​ции от утечки за счет ПЭМИН* при ее обработке средствами вычислительной техники»; ГОСТ Р 50739-95 «СВТ. Защита от не​санкционированного доступа к информации»; ГОСТ Р 3410-94 «Про​цедуры выработки и проверки электронной подписи на базе асим​метрического криптографического алгоритма»; ГОСТ Р.В. 50170-92 «Противодействие иностранной технической разведке. Терми​ны и определения»). Особенно выделим утвержденный в июле 1997 г. руководящий документ по межсетевым экранам, вводящий в официальную сферу один из самых современных классов защит​ных средств.
Международно-правовые аспекты обеспечения информационной безопасности
В мире глобальных сетей норматив​но-правовая база должна разраба​тываться с учетом международной практики. Российские стандарты и сертификационные нормативы еще не приведены в соответствие с международными информационными технологиями и уровнем информационной безопасности. Есть много причин, по которым это следует сделать в ближайшем будущем. Одна из них — необхо​димость защищенного взаимодействия с зарубежными организа​циями и зарубежными филиалами российских организаций. Вто​рая (более существенная) — доминирование аппаратно-программ​ных продуктов зарубежного производства.
Требует законодательного решения и вопрос об отношении к таким изделиям. Здесь выделяются два аспекта: независимость в области информационных технологий и информационная безопас​ность. Использование зарубежных продуктов в некоторых крити​чески важных системах (в первую очередь военных) в принципе может представлять угрозу национальной безопасности (в том числе информационной), поскольку нельзя исключить вероятности встра​ивания закладных элементов. В большинстве случаев потенциаль​ные угрозы информационной безопасности носят исключительно внутренний характер. В таких условиях незаконность использова​ния зарубежных разработок (ввиду сложностей их сертификации) при отсутствии отечественных аналогов затрудняет (или вообще делает невозможной) защиту информации без серьезных на то ос​нований.
* ПЭМИН — побочные электромагнитные излучения и наводки.
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§ 2. Административные технологии обеспечения информационной безопасности
Проблема сертификации аппаратно-программных продуктов зарубежного производства действительно сложна, однако она мо​жет быть успешно решена. Сложившаяся в Европе система серти​фикации по требованиям информационной безопасности позво​лила оценить операционные системы, системы управления база​ми данных и другие разработки американских компаний. Вхождение России в эту систему и участие российских специалистов в серти​фикационных испытаниях в состоянии снять противоречие между независимостью в области информационных технологий и инфор​мационной безопасностью без снижения уровня национальной без​опасности.
Главное же, чего не хватает современному российскому зако​нодательству (и что можно почерпнуть из зарубежного опыта), это позитивной направленности. Информационная безопасность — новая область деятельности, здесь важно научить, разъяснить, помочь, а не запретить и наказать. Необходимо осознать важность данной проблематики, понять основные пути решения соответ​ствующих задач, скоординировать научные, учебные и производ​ственные планы. Государство может сделать это оптимальным об​разом. Здесь не нужно больших материальных затрат, требуются лишь интеллектуальные вложения.
Пример позитивного законодательства — Британский стан​дарт BS 7799:1995, описывающий основные положения поли​тики безопасности. Более 60% крупных организаций использу​ют этот стандарт в своей практике, хотя закон этого не требует. Еще один пример — Computer Security Act (США), возлагаю​щий на конкретные государственные структуры ответственность за методическую поддержку работ в области информационной безопасности. Со времени вступления этого закона в силу (1988) действительно было разработано много важных и полезных до​кументов.
В заключение перечислим перспективные направления законо​дательной деятельности государства в области обеспечения инфор​мационной безопасности:
· разработка новых законов с учетом интересов всех катего​
рий субъектов информационных отношений;
· ориентация на созидательные, а не карательные законы;
· интеграция в мировое правовое пространство;
· учет современного состояния информационных технологий.
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Административные основания обеспечения информационной безопасности
Опираясь на государственные пра​вовые акты и ведомственные ру​ководящие документы, отдельные организации (фирмы, предприя​тия) могут разрабатывать собственные нормативно-правовые до​кументы, ориентированные на обеспечение информационной бе​зопасности. К таким документам относятся:
· положение о сохранении конфиденциальной информации;
· перечень сведений, составляющих конфиденциальную ин​
формацию;
· положение о специальном делопроизводстве и документоо​
бороте;
· перечень сведений, разрешенных к опубликованию в откры​
той печати;
· положение о работе с иностранными фирмами и их пред​
ставителями;

· обязательство сотрудника о сохранении конфиденциальной
информации;
· памятка сотруднику о сохранении коммерческой информа​
ции.
Основанием мер административного уровня, т.е. мер, предпри​нимаемых руководством организации, является политика безопас​ности — совокупность документированных управленческих реше​ний, направленных на защиту информации и ассоциированных с ней ресурсов. Она определяет стратегию организации в области информационной безопасности, а также меру внимания и то ко​личество ресурсов, которые руководство считает целесообраз​ным выделить для этих целей.
Работы по созданию комплексной системы информационной безопасности в организации включают в себя следующие этапы:
· анализ состава и содержания конфиденциальной информа​
ции, циркулирующей на конкретном объекте защиты;
· анализ ценности информации для организации с позиций
возможного ущерба от ее получения злоумышленниками
(конкурентами);
· оценка уязвимости информации, доступности ее для средств
злоумышленника;
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· исследование действующей системы информационной бе​
зопасности в организации;
· оценка затрат на разработку новой (или совершенствование
действующей) системы;
· организация мер защиты информации;
· закрепление персональной ответственности;
· реализация новой технологии обеспечения информацион​
ной безопасности;
· создание обстановки сознательного отношения к информа​
ционной безопасности;
· контроль результатов разработки и прием в эксплуатацию
новой системы информационной безопасности2.
Эти этапы можно считать типовыми для разработки системы защиты, так как они охватывают практически весь объем работ на организационном уровне.
Стандарт BS 7799:1995 рекомендует включать в документ, ха​рактеризующий политику безопасности организации, следующие разделы:
· вводный, подтверждающий озабоченность высшего руковод​
ства проблемами информационной безопасности;
· организационный, содержащий описание подразделений,
комиссий, групп и т.д., отвечающих за работы в области
информационной безопасности;
· классификационный, описывающий   материальные и ин​
формационные ресурсы и необходимый уровень их защиты
в организации;
· штатный, характеризующий меры безопасности, применя​
емые к персоналу (описание должностей с точки зрения
информационной безопасности, организация обучения и
переподготовки персонала, порядок реагирования на
нарушения режима безопасности и т.п.);
· освещающий вопросы физической защиты;
· управляющий, описывающий подход к управлению компь​
ютерами и компьютерными сетями;
· описывающий правила разграничения доступа к производ​
ственной информации;
· характеризующий порядок разработки и сопровождения
систем;

· описывающий меры, направленные на обеспечение непре​
рывной работы организации;
· юридический, подтверждающий соответствие политики безо​
пасности действующему законодательству.
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Разработка и осуществление политики безопасности строятся на основе анализа рисков, которые признаются реальными для информационной системы организации. Когда риски проанализи​рованы и стратегия защиты определена, составляется программа, реализация которой должна обеспечить информационную безо​пасность. Под эту программу выделяются ресурсы, назначаются ответственные, определяется порядок контроля выполнения про​граммы и т.п.
Что касается российского общества, то на сегодняшний день административный уровень — это белое пятно в отечественной практике информационной безопасности. В нашей стране, по сути, нет законов, обязывающих организации иметь политику безопас​ности. Ни одно из ведомств, курирующих информационную безо​пасность, не предлагает типовых разработок в данной области. Мало кто из руководителей знает, что такое политика безопасности, еще меньшее число организаций такую политику имеет. В то же время без подобной основы прочие меры информационной безо​пасности повисают в воздухе, они не могут быть всеобъемлющи​ми, систематическими и эффективными. Например, меры защиты от внешних хакеров и от собственных обиженных сотрудников дол​жны быть совершенно разными, поэтому в первую очередь необ​ходимо определить, какие угрозы чреваты наибольшим ущербом. (По статистике, наибольший ущерб происходит от случайных оши​бок персонала, обусловленных неаккуратностью или некомпетент​ностью, поэтому в первую очередь важны не хитрые технические средства, а меры обучения, тренировка персонала и регламенти​рование его деятельности.)
Разрабатывая политику безопасности, следует учитывать спе​цифику конкретных организаций. Бессмысленно переносить прак​тику режимных государственных организаций на коммерческие структуры, учебные заведения или персональные компьютерные системы. Для того чтобы1 избежать подобной ситуации, целесооб​разно разработать, во-первых, основные принципы политики бе​зопасности, а во-вторых — готовые шаблоны для наиболее важных разновидностей организаций.
Анализ ситуации на административном уровне информацион​ной безопасности доказывает важность созидательного, а не кара​тельного законодательства. Можно потребовать от руководителей политики безопасности (и в перспективе это правильно), но сна​чала нужно разъяснить, научить, показать, для чего она нужна и как ее разрабатывать.
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§ 3. Процедурные технологии обеспечения информационной безопасности
Организационные меры обеспечения информационной безопасности
В отечественных организациях на​коплен богатый опыт составления и реализации процедурных (орга​низационных) мер безопасности,
т.е. мер, реализуемых людьми. Однако проблема состоит в том, что это меры из докомпьютерного прошлого, и они поэтому нуждают​ся в существенном пересмотре.
На наш взгляд, целесообразно выделить следующие группы процедурных мер, направленных на обеспечение информацион​ной безопасности:
управление персоналом;
физическая защита;
поддержание работоспособности;
реагирование на нарушения режима безопасности;
планирование восстановительных работ.
Управление персоналом в контексте информационной безо​пасности является в России весьма неразработанным направлени​ем деятельности как в государственных, так и в корпоративных структурах. Во-первых, для каждой должности должны существо​вать квалификационные требования по информационной безопас​ности. Во-вторых, в должностные инструкции следует в обязатель​ном порядке включать разделы, касающиеся информационной бе​зопасности. В-третьих, каждому работнику необходимо освоить меры безопасности как в теории, так и на практике (причем по​добные тренировки желательно проводить не менее двух раз в год).
Государству и корпорациям в равной степени необходима соб​ственная система информационной (гражданской) обороны. Кро​ме того, нужно спокойно, без нагнетания страстей разъяснять на​селению не только преимущества, но и опасности использования современных информационных технологий. Причем акцент, на наш взгляд, следует делать не на военную или криминальную сторону вопроса, а на чисто гражданские аспекты, связанные с поддержа​нием нормального функционирования аппаратного и программ​ного обеспечения, т.е. на проблемы доступности и целостности данных. Разумеется, разделы, касающиеся информационной безо​пасности, должны стать частью школьных и тем более вузовских курсов информатики.
Меры физической защиты информации известны с давних вре​мен, но сегодня они нуждаются в доработке в связи с распрост-
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ранением сетевых технологий и миниатюризацией вычислитель​ной техники. Прежде всего следует защититься от утечки инфор​мации по техническим каналам. Этим занимается Гостехкомиссия России.
Поддержание работоспособности компьютерных сетей — еще одно неразработанное направление, издержки невнимания к ко​торому стали видны сравнительно недавно. В эпоху господства боль​ших ЭВМ удалось создать инфраструктуру, способную обеспечить, по существу, любой заданный уровень работоспособности (дос​тупности) на всем протяжении жизненного цикла информацион​ной системы. Эта инфраструктура включала в себя как техничес​кие, так и процедурные регуляторы (обучение персонала и пользо​вателей, проведение работ в соответствии с апробированными регламентами и т.п.). При переходе к персональным компьютерам и технологии «клиент—сервер» инфраструктура обеспечения дос​тупности во многом оказалась утраченной, однако важность дан​ной проблемы не только не уменьшилась, но, напротив, существенно возросла. Перед государственными и коммерческими организация​ми стоит задача соединения упорядоченности и регламентирован​ности, присущих миру больших ЭВМ, с открытостью и гибкостью современных систем.
Еще одна проблема общенационального характера — реагиро​вание на нарушения информационной безопасности. Допустим, пользователь или системный администратор понял, что произош​ло нарушение. Что он должен делать? Попытаться проследить зло​умышленника? Немедленно выключить оборудование? Позвонить в милицию? Проконсультироваться со специалистами ФАПСИ или Гостехкомиссии? В настоящее время ни одно ведомство, в ведении которого находятся вопросы информационной безопасности, еще не предложило регламента действий в подобной экстремальной ситуации или своей консультационной помощи. Так что совершенно очевидно, что необходимо организовать национальный центр ин​формационной безопасности, в круг обязанностей которого вхо​дили бы, в частности, отслеживание состояния этой области зна​ний, информирование пользователей всех уровней о появлении новых угроз и мерах противодействия, оперативная помощь орга​низациям в случае нарушения их информационной безопасности.
Нуждается в дальнейшем совершенствовании и работа по пла​нированию восстановительных работ, т.е. все направления деятель​ности государственных и коммерческих организаций, связанные с восстановлением работоспособности организационных структур после аварий. Ведь ни одна организация от таких нарушений не
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застрахована. Здесь необходимо отработать действия персонала во время и после аварий, заранее позаботиться об организации ре​зервных производственных площадок, предусмотреть процедуру пе​реноса на эти площадки основных информационных ресурсов, а также процедуру возвращения к нормальному режиму работы. По​добный план нужен не только сверхважным военным организаци​ям, но и обычным коммерческим компаниям, если они не хотят понести крупные финансовые потери.
В целом решение задачи комплексного обеспечения информа​ционной безопасности на процедурном и программно-техничес​ком уровнях предполагает выполнение следующих требований:
· защита информации (с целью обеспечения ее конфиденци​
альности, целостности и достоверности) при ее хранении,
обработке и передаче по каналам связи;
· подтверждение подлинности объектов данных и пользова​
телей (аутентификация сторон);
· обнаружение и предупреждение нарушения целостности
объектов данных;
· живучесть сети связи при компрометации части ключевой
информации;
· защита технических средств и помещений, в которых ведет​
ся обработка конфиденциальной информации, от утечки ин​
формации по побочным каналам и от возможного внедре​
ния в технические средства устройств съема информации;
· защита программных продуктов от внедрения программных
закладок и вирусов;
· защита от несанкционированного доступа к информацион​
ным ресурсам и техническим средствам сети, в том числе и
к средствам ее управления, с целью предотвращения сни​
жения уровня защищенности информации и самой сети в
целом;

· реализация организационно-технических мероприятий, на​
правленных на обеспечение сохранности и конфиденциаль​
ности данных.
Программно-технические меры обеспечения информационной безопасности
Львиная доля активности в области информационной безопасности при​ходится на программно-технический уровень ее обеспечения. Зарубежные разработки в этой области содержат полный спектр решений. В на​шей стране картина, к сожалению, далеко не столь радужная.
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Согласно современным воззрениям в рамках информационных систем должны быть доступны по крайней мере следующие меха​низмы безопасности:
■
идентификация и проверка подлинности (аутентификация)
пользователей;
управление доступом; протоколирование и аудит; криптография; межсетевое экранирование; обеспечение высокой доступности.
Кроме того, информационной системой в целом и механизма​ми безопасности в особенности необходимо управлять. И управле​ние, и механизмы безопасности должны функционировать в раз​нородной, распределенной среде, построенной, как правило, в архитектуре клиент—сервер, а следовательно:
· опираться на общепринятые стандарты;
· быть устойчивыми к сетевым угрозам;
· учитывать специфику отдельных сервисов.
В соответствии с действующим в России порядком за иденти​фикацию (аутентификацию), управление доступом, протоколи​рование (аудит) отвечает Гостехкомиссия России, за криптогра​фию — ФАПСИ. Межсетевое экранирование является спорной тер​риторией, никто конкретно не занимается и доступностью.
На сегодняшний день подавляющее большинство разработок ориентировано на платформы Intel/DOS/Windows. Наиболее значи​мая информация концентрируется на иных, серверных платфор​мах. В защите нуждаются не отдельные персональные компьютеры, не только локальные сети на базе таких компьютеров, но в первую очередь существенно более продвинутые современные корпора​тивные системы. Пока для этого почти нет сертифицированных средств.
Рассмотрим типичную государственную организацию, имею​щую несколько производственных площадок, и на каждой — кри​тически важные серверы, в доступе к которым нуждаются работ​ники, базирующиеся на других площадках, и мобильные пользо​ватели. В число поддерживаемых информационных сервисов входят файловый и почтовый сервисы, системы управления базами дан​ных (СУБД), web-сервис и т.д. В локальных сетях и при межсете​вом доступе основным является протокол ТСРЛР.
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§ 4. Криптографические методы обеспечения информационной безопасности
Для построения эшелонированной обороны подобной инфор​мационной системы необходимы по крайней мере следующие за​щитные средства программно-технического уровня:
· межсетевые экраны (разграничение межсетевого доступа);
· средства поддержки частных виртуальных сетей (реализация
защищенных коммуникаций между производственными пло​
щадками по открытым каналам связи);
· средства идентификации/аутентификации, поддерживающие
концепцию единого входа в сеть (пользователь один раз до​
казывает свою подлинность при входе в сеть организации,
после чего получает доступ ко всем имеющимся сервисам в
соответствии со своими полномочиями);
· средства протоколирования и аудита, отслеживающие ак​
тивность на всех уровнях — от отдельных приложений до
сети организации в целом, и оперативно выявляющие по​
дозрительную активность;
· комплекс средств централизованного администрирования
информационной системы организации;
· средства защиты, входящие в состав приложений, сервисов
и аппаратно-программных платформ.
До недавнего времени из интересующего нас спектра продук​тов по требованиям безопасности для применения в госорганиза​циях были сертифицированы межсетевые экраны, операционные системы и реляционные СУБД. Даже если включить в этот пере​чень продукты, сертифицированные ФАПСИ для применения в коммерческих организациях (систему ШИП, поддерживающую вир​туальные частные сети, и средства криптографической защиты семейства «Верба»), большинство рубежей остается без защиты. Таким образом, государственной организации сегодня чрезвычай​но трудно получить современную информационную систему, за​щищенную сертифицированными средствами.
Коммерческие структуры, в отличие от госорганизаций, в оп​ределенной степени свободнее в своем выборе защитных средств. Тем не менее в силу ряда обстоятельств (необходимость взаимо​действия с госструктурами, расширительная трактовка понятия государственной тайны — «гостайна по совокупности», необходи​мость получения лицензии на эксплуатацию криптосредств, огра​ничения на их импорт) эта свобода не слишком велика. Практи​чески на все категории субъектов информационных отношений распространяются требования, рассчитанные на госструктуры.
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Место и роль криптографии в структуре защиты информации
По мере расширения использования Интернета и других открытых тех​нологических решений в качестве транспортной сети передачи данных
особую значимость приобретает вопрос обеспечения конфиден​циальности, целостности и достоверности передаваемой инфор​мации.
Проблема защиты информации путем преобразования, ис​ключающего ее прочтение посторонним лицом, волновала че​ловеческий ум с давних времен. История криптографии — ро​весница истории человеческого языка. Первоначально письмен​ность сама была криптографической системой, так как в древних обществах ею владели только избранные. Священные книги Древнего Египта, Древней Индии — тому примеры. С широким распространением письменности криптография стала форми​роваться как самостоятельная наука. Первые криптосистемы встречаются уже в начале нашей эры. Так, Цезарь в своей пере​писке использовал более или менее систематический шифр, получивший его имя.
Бурное развитие криптографические системы получили в годы Первой и Второй мировых войн. Появление в послевоенное время вычислительных средств ускорило разработку и совершенствова​ние криптографических методов, которые продолжаются и по нынешний день.
Почему проблема использования криптографических методов в информационных системах (ИС) сегодня особо актуальна? С одной стороны, расширилось использование компьютерных се​тей, по которым передаются большие объемы информации госу​дарственного, военного, коммерческого и частного характера, не допускающего возможности доступа к ней посторонних лиц. С дру​гой — появление новых мощных компьютеров, технологий сете​вых и нейронных вычислений сделало возможным дискредитацию криптографических систем, еще недавно считавшихся нераскры-ваемыми.
Проблемой защиты информации путем ее преобразования за​нимается криптология {kryptos— тайный, logos— наука).Она разде​ляется на два направления — криптографию и криптоанализ. Цели этих направлений прямо противоположны.
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Криптография занимается поиском и исследованием матема​тических методов преобразования информации. Сфера интересов криптоанализа — исследование возможности расшифровывания информации без знания ключей.
Структура криптографии
Современная криптография включа​ет в себя четыре крупных раздела:
· симметричные криптосистемы;
· криптосистемы с открытым ключом;
· системы электронной подписи;
· управление ключами.
Криптографические методы используются для передачи кон​фиденциальной информации по каналам связи (например, элект​ронная почта), установления подлинности передаваемых сообще​ний, хранения информации (документов, баз данных) на носите​лях в зашифрованном виде.
Итак, криптография дает возможность преобразовать инфор​мацию таким образом, что ее прочтение (восстановление) воз​можно только при знании ключа — шифра. Под шифрованием при​нято понимать преобразовательный процесс: исходный текст, который носит также название открытого текста, заменяется шиф​рованным текстом. Дешифрование — обратный шифрованию про​цесс, преобразование текста в исходный. Он осуществляется с по​мощью ключа — информации, необходимой для беспрепятствен​ного шифрования и дешифрования текстов. Электронной (цифровой) подписью называется присоединяемое к тексту его крипто​графическое преобразование, которое позволяет при получении текста другим пользователем проверить авторство и подлинность сообщения.
Содержание терминов распределение ключей и управление клю​чами — составление и распределение ключей между пользовате​лями.
Криптостойкостью называется характеристика шифра, опреде​ляющая его стойкость к дешифрованию без знания ключа (т.е. крипто​анализу). Имеется несколько показателей криптостойкости, глав​ные из которых:
· количество всех возможных ключей;
· среднее время, необходимое для криптоанализа.
Процесс криптографического закрытия данных может осуще​ствляться как программно, так и аппаратно. Аппаратная реализа-
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ция отличается существенно большей стоимостью, однако у нее есть и преимущества: высокая производительность, простота, за​щищенность и т.д. Программная реализация более практична, до​пускает известную гибкость в использовании.
Криптографические методы применимы к любому носителю информации: можно пересылать дискеты по почте, шифровать го​лос при телефонном разговоре, а также видеоизображение.
Криптосистемы разделяются на симметричные и с открытым ключом.
В симметричных криптосистемах и для шифрования, и для де​шифрования используется один и тот же ключ. Достоинством этих алгоритмов (DES, GOST, BlowFish, IDEA, RC5) является то, что они хорошо изучены, в том числе теоретически обоснована их крип-тостойкость. По сравнению с «асимметричными» алгоритмами от​носительно проста как программная, так и аппаратная реализация, выше скорость работы в прямом и в обратном направлениях, а так​же обеспечен необходимый уровень защиты при использовании су​щественно более коротких ключей. Основные недостатки — необхо​димость дополнительных мер секретности при распространении клю​чей, а также то, что алгоритмы с секретным ключом работают только в условиях полного доверия корреспондентов друг к другу, так как не позволяют реализовать настоящую «цифровую подпись».
В системах с открытым ключом (RSA, PGP, ECC) используют​ся два ключа — открытый и закрытый, которые математически свя​заны друг с другом. Информация шифруется с помощью открыто​го ключа, который доступен всем желающим, а расшифровывает​ся с помощью закрытого ключа, известного только получателю сообщения. Открытые ключи публикуются для того, чтобы каж​дый мог зашифровать сообщение или проверить цифровую под​пись; расшифровать же такое сообщение или поставить подпись может только тот, кто знает второй — секретный — ключ. Такие алгоритмы по сравнению с «симметричными» более требователь​ны к вычислительным ресурсам, их реализация и использование обходятся дороже, а криптостойкость на сегодняшний день обо​снована хуже. Но они работают там, где «классические» крипто-схемы неприменимы: позволяют реализовывать различные хитро​умные протоколы, такие как цифровая подпись, открытое рас​пределение ключей и надежная аутентификация в сети, устойчивая даже к полному перехвату трафика.
За последние двадцать лет отношения между традиционной и асимметричной криптографией развивались очень драматично. С появлением асимметричной криптографии возникла определен-
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ная эйфория — была организована Криптографическая ассоциа​ция (Международная ассоциация криптологических исследований, www.iacr.org), строились перспективные теоретические модели. Но когда эти идеи стали реализовывать уже в конкретных системах, выявилась не менее сложная, чем в симметричной криптографии, проблема.
В традиционных системах существовала внекриптографическая проблема — нахождение сверхнадежного канала для обмена клю​чами. Асимметричное решение выглядело многообещающе: не ну​жен скрытый обмен ключами, гарантией надежности шифра слу​жат алгоритмическая неразрешимость и экспоненциально расту​щая вычислительная сложность определенных математических задач, связанных со взломом ключа. Однако слабое место асиммет​ричной криптографии именно в том, что она может рухнуть из-за какого-то неожиданного прорыва в математике.
В «классической» криптографии таких проблем нет. Некоторые ее шифры доведены до стандарта, например, американская система DES. Есть и соответствующий российский стандарт СКЗД. Стойкость этих шифров подтверждается безрезультатными попытками вскрыть их всеми известными способами. А шифры с открытым ключом дер​жатся на вере в такие вещи, как трудность разложения числа на множители. Существует немало алгоритмов такого типа, опублико​ванных за последние 10—15 лет, которые взламывались через два месяца после публикации. С симметричными этого не происходит еще и потому, что опубликованы только стандарты. На сегодняшний день, спустя 20 лет, перспективы развития этих двух направлений асимметричной криптографии оцениваются как 50 : 50.
В сфере компьютерной безопасности важнейшим условием ус​пеха остается четкое выполнение пользователями всех правил бе​зопасности при работе на компьютере. Обычно пользователи этим пренебрегают, поскольку строгое следование всем правилам тре​бует сил, времени, аккуратности, а для шифрования сообщений — дополнительных усилий. Кстати, одно из требований при разра​ботке криптографических средств: у пользователя не должно воз​никать желания их отключить. Наиболее ярко сложность реализа​ции этого требования проявилась в последние годы при разработ​ке хороших цифровых подписей для банковских приложений. Использование качественных систем подписи может существенно замедлять обработку документов. Это отдельная серьезная пробле​ма для криптографии.
При проектировании комплексной системы информационной безопасности на уровне организации и предприятия следует учи​тывать ряд организационных моментов:
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безопасность системы шифрования зависит от соблюдения режима секретности используемых ключей, поэтому необ​ходимо уделить особое внимание порядку безопасной гене​рации и администрирования ключей шифрования и обуче​нию пользователей этим приемам. Ключи шифрования счи​таются критической информацией, и доступ к ним должен быть ограничен кругом сотрудников, которому он требуется в силу их обязанностей; зашифрованные данные могут быть навсегда потеряны при утере или искажении ключа. Так как шифрование обычно используется для защиты важной ин​формации, утрата ключа может привести к значительным потерям. Все средства шифрования должны обеспечивать доступность ключей для руководства организации. При этом необходимо использовать утвержденную в организации тех​нологию восстановления ключа;
шифрование с отсутствием такой возможности может осу​ществляться только с письменного разрешения ответственно​го лица; секретные ключи пользователей должны храниться так же, как и пароли доступа. О любом подозрении на ком​прометацию секретного ключа пользователь должен немед​ленно доложить в службу безопасности; от порядка применения шифрования зависит способность руководства организации контролировать внутренние кана​лы связи и аудировать свои информационные системы (при​менение отдельными сотрудниками несертифицированных шифров не позволяет системным администраторам произ​водить аудит отдельных сообщений и файлов). Если органи​зации требуется подобный контроль, политика безопаснос​ти в обязательном порядке предполагает использование си​стем шифрования, поддерживающих восстановление ключей; существует большое число алгоритмов шифрования и стан​дартов длин ключей. Для соблюдения безопасности необхо​димо использовать алгоритмы, которые на практике пока​зали свою надежность. Длина ключей шифрования должна определяться на основе важности шифруемых данных. Как правило, ключи, короче чем 40 бит, используются только в корпоративной сети, защищенной брандмауэром. В Ин​тернете ведущие криптографы рекомендуют использовать ключи длиной не менее 75 бит. Стандарт DES использует 56 бит, но это приемлемо только на 1 —2 года. Пока же реко​мендуется тройной DES, имеющий эффективную длину ключа 112 бит.
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При построении систем информационной безопасности необ​ходимо руководствоваться следующим принципом: затраты на со​здание систем защиты не должны превышать величину гипотети​чески предполагаемого ущерба.
Актуальные проблемы
Отдельные проблемы, связанные
применения криптографических    с разработкой и применением тех-
методов защиты информации
.,
,
нологии криптозащиты информа​ции, имеют достаточно острый политический характер.
Так, неприятной особенностью некоторых криптографических систем оказалось наличие люков — универсальных паролей, свое​го рода отмычек, дающих доступ к информации без знания истин​ного ключа. В большинстве случаев люки — всего лишь особен​ность конкретной реализации, результат либо ошибки, либо зло​намеренности разработчиков программного продукта. Существуют влиятельные структуры, заинтересованные в доступе к зашифро​ванной информации через «черный ход» (black door). К их числу относятся правоохранительные органы и службы государственной безопасности.
Сегодня многие страны открыто (США) или завуалированно (Франция, Россия) проводят такую политику. Российское законо​дательство предполагает использование только «сертифицирован​ных» криптосистем. Широкое распространение в мировой практи​ке приобрело также законодательное ограничение длины ключа, закрепляющее легальное существование только искусственно «ос​лабленных» криптосистем. Главным ограничителем остается жест​кая политика в области экспорта криптотехнологий американско​го правительства, которое стремится ограничить свободный экс​порт криптографии не только из США, но и из других стран мира, оказывая порой политическое давление на иностранные прави​тельства и компании-производители.
Доводы в пользу либерализации криптографии сулят стимули​рование использования сети Интернет и расширение глобальной электронной торговли, резкое увеличение степени доверия пользо​вателей к безопасности онлайновых транзакций. Против «сильного крипто» категорически выступают спецслужбы, военные и право​охранительные органы ведущих стран мира.
Широкий общественный резонанс приобрела проводимая в течение последних 5 лет кампания по внедрению в сознание по​тенциальных пользователей необходимости применения так назы​ваемой доверительной технологии (или технологии «доверенного
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третьего лица»), суть которой в том, что копии всех шифровальных ключей хранятся в специальных «доверенных» агентствах и могут быть доступны правоохранительным органам при необходимости.
Прямые или завуалированные требования предоставления со​ответствующим структурам «черного хода» к любой существую​щей и разрабатываемой криптосистеме значительно усилились после событий 11 сентября 2001 г. Уже во второй половине того злопо​лучного дня эксперт по вопросам национальной безопасности Дж. Данниган в интервью американской телекомпании NBC зая​вил, что ответственность за совершенные теракты следует возло​жить в том числе и на «PGP и интернет-криптование».
В июне 2001 г. защитники гражданских свобод праздновали де​сятилетие со дня рождения первой версии PGP (Pretty Good Privacy) — программы, которая впервые позволила пользователям Интернета кодировать файлы и электронные сообщения с помо​щью криптографических алгоритмов. Автор программы — Ф. Цим​мерман, будучи активистом антиядерного движения, создал в 1991 г. PGP 1.0, чтобы обеспечить безопасность общения между всеми членами этого движения. Уже через несколько дней после ее со​здания программа появилась на интернет-серверах далеко за пре​делами США. Следствие по делу Циммермана, обвиненного в не​легальном экспорте средств криптозащиты, продолжалось пять лет и было закрыто департаментом юстиции США. Теперь PGP абсо​лютно свободно можно загрузить с сайта pgp.com, а его автор раз​рабатывает новые версии своего продукты и схемы шифрования телефонных переговоров.
256-битовый код PGP существенно осложняет жизнь пра​воохранительных органов и спецслужб. Так, файлы Рамзи Юзе-фа, человека, ответственного за первую попытку взрыва во Всемирном торговом центре в 1993 г., ФБР смогло прочесть только спустя годы, и то благодаря использованию правитель​ственных суперкомпьютеров.
Альтернативная технология криптозащиты, вызывающая не меньшую головную боль у спецслужб, называется стеганографией. Суть ее в том, что секретные сообщения вкладываются в другие, открытые послания. Не будучи осведомленным заранее, посторон​ний наблюдатель, увидев такое сообщение, вряд ли заподозрит что-то неладное. Обычно зашифрованное послание «вшивается» в файлы, содержащие музыку, видео или графические изображения. Широкодоступные пользователям интернет-программы White Noise Storm, S-Tools, Steghide и т.д. «зашивают» информацию в самые ма​лозначительные биты цифровых файлов. Расшифровать такое со-
21*
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общение можно, разумеется, только имея специальный ключ-код, поэтому передают их открыто, например, размещают на общедо​ступных развлекательных, информационных и прочих сайтах. Сре​ди нескольких миллиардов сайтов и десятков миллиардов изобра​жений, наполняющих сетевое пространство, несложно спрятать несколько битов информации, а работа служб безопасности при этом превращается в поиск иголки в стоге сена. Впрочем, не сле​дует недооценивать возможностей спецслужб, активно разрабаты​вающих различные способы выявления и дешифрования данных, защищенных подобными общедоступными средствами.
В России сегодня идет процесс формирования рынка техноло​гий и услуг, связанных с криптозащитой. Растет спрос на квали​фицированных специалистов среди коммерческих и государствен​ных структур. Официально утверждены две специальности: 013200 (криптография) и 220600 (организация и технология защиты ин​формации). Для того чтобы вести обучение по каждой из них, нужна лицензия Минобразования, которая выдается после аттестации учебно-методическим объединением (УМО) по информационной безопасности. Лицензию на подготовку специалистов по крипто​графии имеет только ИКСИ (Институт криптографии, связи и информатики Академии ФСБ, http://www.fssr.ru). К числу учебных заведений, которые уже несколько лет готовят студентов по защи​те информации, относятся МИФИ (факультет информационной безопасности), РГГУ (факультет защиты информации). За после​дние два года к ним подключились МИЭМ и МИРЭА. Еще не​сколько вузов России получили лицензии.
В МГУ организуется новое подразделение «Учебно-научный центр по проблемам информационной безопасности». В его со​ставе — Высшие курсы переподготовки и повышения квали​фикации по информационной безопасности. Предполагается, что после юридического оформления и получения лицензии эти курсы будут заниматься переподготовкой дипломирован​ных специалистов, т.е. давать второе высшее образование в об​ласти информационной безопасности. В первую очередь они предназначены для людей, работавших в близких областях, в частности, для военнослужащих, увольняемых из вооружен​ных сил, офицеров войск связи, например.
Факультет защиты информации в МГУ открывать не пред​полагается. Но по вопросам, связанным с этой тематикой, чи​таются спецкурсы на механико-математическом факультете по четырем кафедрам: дискретной математики, теории чисел, мате​матической логики, математической теории интеллектуальных систем.
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Сегодня руководство многих факультетов и вузов активно до​бивается получения лицензии на преподавание информацион​ной безопасности. С каждым днем появляются новые области при​менения криптографии, и специалисты остро необходимы.
Вопросы для обсуждения
1. Все согласны с тем, что проникновение и незаконное использова​
ние чужой собственности противозаконно и аморально, и трудно сегодня
найти человека, симпатизирующего квартирному вору или автоугонщику.
Почему в таком случае фигуры хакера и компьютерного пирата окружены
ореолом романтики и сочувствия? Есть ли у хакерства идеологический
«мессадж»?
2. Почему спецслужбы испытывают проблемы в противостоянии сете​
вым формам активности политических акторов?
3. Известно, что причинами нарушений информационной безопасно​
сти в организациях чаще оказываются некомпетентность, безответствен​
ность и злонамеренность собственных сотрудников, нежели действия вне​
шних злоумышленников. Представьте себя в роли руководителя. Какие меры
вы бы предприняли для того, чтобы снизить связанные с этим риски?
4. Организуйте симуляционную игру по методу «на следующий день»:
в качестве руководителей государственных ведомств, отвечающих за бе​
зопасность и стабильность в городе, вы сталкиваетесь с угрозами «кибер-
террористов» парализовать жизнь в многомиллионном мегаполисе. Какой
комплекс мер следовало бы реализовать в такой ситуации, на какие объекты
обратить особое внимание?
5. Самый верный способ обезопасить себя от угроз информационной
безопасности — вынуть штепсель компьютера из розетки (или не иметь
его вообще). Некоторые радикальные режимы (например, афганские та​
либы) полагают, что таким образом можно обеспечить «безопасность»
народов и государств. Почему такой вариант сегодня является тупиковым?
Обречено ли современное общество сосуществовать с угрозами безопас​
ности в новую информационную эпоху?
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