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Предисловие

Средствами массовой информации, как известно, называют печать, радио, телевидение, Интернет. Роль социальной информации в наши дни резко возрастает. Ее следует понимать как совокупность явлений, знаний, данных, которые используются для регулирования социального взаимодействия между членами общества, их группами, социальными и политическими организациями.

В ходе реформ, которые проводились в 90-е годы XX века, и продолжают проводиться в данное время, в газетах, журналах, на радио и телевидении освещаются самые разные «шоу- новости», политические и экономические мероприятия, СМИ делают претендентов на тот или иной властный пост известными, серьезно воздействуют на итоги выборной компании депутатов парламентов и президентов.

В силу огромных возможностей СМИ, Они неформально стали «четвёртой властью» во многих странах мира. Больше того, появляется возможность, превращения СМИ в «сверх власть», особенно у тех лиц, которые имеют большие деньги. В результате возникает угроза информационной безопасности даже в демократичных странах. В этих условиях резко возрастает роль социологической науки. Изучающей особенности воздействия СМИ на социальную деятельность в обществе.

Социология средств массовой информации в странах Западной Европы, Северной Америки и Японии начала складываться как дисциплина ещё в начале XX века. Однако , её признаки как науки стали формироваться в ходе Второй мировой и после её окончания. В Советской стране развитие социологии СМИ было заторможено авторитарным режимом. Вместе с тем. В 90-е годы, когда СМИ становятся «четвертой властью», интерес к ним стал стремительно расти.

В эти же годы в Казахстане появляется достаточно большое количество новых газет и журналов с самыми разными направлениями жанрами. В условиях реформ задача социологической науки состоит в том, чтобы правильно смодулировать будущее развитие СМИ, а также, используя их большие возможности в формировании рыночных отношений, помочь казахстанскому обществу преодолеть кризисные явления в обществе.

Цель изучения данной учебной дисциплины - получение студентами целостной информации по проведению социологических исследований в системе современных СМИ.

Задачами курса являются освещение истории становления, основных тенденций и концепций развития СМИ в различных странах мира, а также изучение специальных технологий, используемых СМИ для формирования общественного мнения населения.

РАБОЧАЯ УЧЕБНАЯ ПРОГРАММА

по дисциплине    «Социология СМИ» 
Перечень смежных дисциплин - курс общей и политической социологии теории и практики журналистики.
Тематический план учебных занятий

№
Название темы


Всего
Лекции
Семи-

нары
СРС


Модуль №1 Социология СМИ, их возникновение и основные этапы
12




1.
Массовые информация как объект и предмет социологического изучения

2



2. 
История становления и развития СМК в России и Казахстане

4
6



Модуль №2 Коммуникативистика: проблемы становления и развития
22




3.
Управление социальными и процессами с помощью СМИ

4

7-я неделя

4.
Социальное познание мира

2



5. 
Работа источниками информации

2



6.
Основные способы получения информации

2



7.
Особенности работы в печатных СМИ, компьютерных сетях и базах данных

2



8.
Особенности труда на радио и телевидении

2



9.
Правовая и эстетическая культура, право на информацию

2
6



Модуль№3 ведение в Павлик Рилейшенз
20




10.
Институт Паблик Рилейшенз основные цели, задачи и функции

2



11.
Взаимодействия с общественностью

2



12.
Информационное обеспечение Паблик Рилейшенз

2



13
Эффективность Паблик Рилейшенз

2



14
Паблик Рилейшенз и политическая коммуникация 

2

15-я неделя

15
Паблик Рилейшенз и формирование имиджа личности 

4



СРС- темы :

1.Контент-анализ периодической печати, научных статей, дневников и наружной рекламы

рекламы в СМИ и СМК:

а) электронные средства СМИ и реклама;

б) реклама в сети «Интернет»

в) почтовая и наружная реклама

СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

Модуль № 1 - 12 часов

Социология средств массовой информации, их возникновение и

основные этапы развития

Лекция № 1 - 2 ч Массовая информация как объект и предмет социологического изучения.

Понятие социальной информации как предмета социологии СМИ. Содержание   массовой   коммуникации.   Модель   системы       средств   массовой информации. Модель процесса коммуникации. Возникновение социологии СМИ в обществе. Основные функции СМИ и их эффективность.

Лекция № 2 - 4ч.

История становления и развития средств массовой коммуникации в России и Казахстане. Эволюция информационно-коммуникационной деятельности. Возникновение текста - связующее звено на разных этапах становления информационно-коммуникационной деятельности. «Риторика» Аристотеля как обоснование ораторского искусства. Развитие публицистики в эпоху Возрождения. Система представлений о коммуникации в трудах В. Г. Белинского и Н. Г. Чернышевского. Московская журналистика - родоначальница СМИ в России. Основные этапы развития и становления СМИ в Казахстане. Философско-эстетические и литературно-критические взгляды казахских просветителей.

Примерные вопросы семинарских занятий к модулю № 1 - 6 часов.

1.  Понятие социальной информации как предмета социологии.

2.  Возникновение социологии СМИ.

3.  Функции СМИ и их эффективность.

4.  Массовая информация как один из видов социальной информации.

5.  Воздействие СМИ на профессиональную ориентацию населения.

6.  Возрастание роли СМИ в условиях демократизации общества.

7.  Московская журналистика - родоначальница СМИ в России.

8.  Этапы становления СМИ в Казахстане и России.

9.  Развитие СМИ в Казахстане в 90-е годы.

10. Социологический анализ СМИ в различных странах мира. 

11.Структура СМИ и их разные компоненты. 

12.Процедура социологического исследования СМИ.

Модуль № 2 - 22 часа.

Коммуникативистика: проблемы становления и развития.

Лекция № 3 - 4ч.

Управление     социальными    процессами    с    помощью    средств    массовой коммуникации. Понятие коммуникации в социологии, психологии и других науках.

Основные виды коммуникации. Основные подходы к исследованию массовой коммуникации. Результаты воздействия массовой коммуникации на индивидуальное и групповое сознание.

Лекция № 4 - 2ч.

Социальное познание мира. Понятие «информационного продукта». Основные варианты познавательного процесса. Ориентация в информационной среде. Основные элементы информационной сети (брифинги, презентации, пресс-конференции, пресс-релизы, специализированные информационные бюллетени и т.д.). методы познавательной деятельности. Понятие «метода» в современных науках. Характеристика традиционных методов и заимствованных из конкретных социальных исследований.

Лекция № 5 - 2ч.

Работа с источниками информации. Проблемы выбора источника. Слухи, факты, мнения в обществе. Качество информации. Ориентация в информационной среде. Методы познавательной деятельности. Социолог - профессиональные особенности личности в познавательной деятельности.

Лекция № 6 - 2ч.

Основные способы получения информации. Общая характеристика основных методов сбора первичной информации. Интервью как один из методов получения информации. Особенности проведения интервью. «Шесть правил, соблюдение которых позволяет понравиться людям » - методическое пособие Дейл Карнеги. Наблюдение как наиболее распространенный способ получения информации. Основные достоинства и недостатки наблюдения. Изучение документа. Контент-анализ как способ получения количественных характеристик явлений. Особенности эксперимента при изучении социальной действительности. Этические нормы в работе с источниками информации.

Лекция № 7 - 2ч.

Особенности работы в печатных СМИ, в компьютерных сетях и базах данных.

Специфика печатных изданий как элементов системы СМИ. Слово и изображение как основной рабочий материал прессы. Разнообразие печатных изданий. Редакционно-организаторская работа. Всемирная сеть «Интернет» как принципиально новый этап в развитии массовой коммуникации и рекламы. Компьютеризация информационного дела.

Лекция № 8 - 2ч.

Особенности труда на радио и телевидении. Радио и телевидение как основные виды связи. Специфика получения информации. Кабельное, цифровое телевидение; цифровая запись изображения, прямой эфир как внедрение технических достижений. Эффективность воздействия телевидения. Социальные последствия «телевизионной» глобалистики. Глобализация информационного пространства. Социально-правовые последствия глобализации информационного пространства.

Основные направления информационной политики ЮНЕСКО. Понятие «информационного империализма» и его проявления. Универсальная подготовка к работе в системе СМИ.

Лекция № 9 - 2ч.

Правовая и этическая культура и право на информацию. Система права в России и Казахстане. Формальное законодательство о СМИ. Принципиальные основы законодательства о СМИ. Закон РФ «О средствах массовой информации». Подзаконные акты и региональное законодательство. Понятие информационной безопасности. Методика применения правовых норм. Взаимосвязь юридических и этических норм в СМИ. Содержание этики СМИ.

Примерные вопросы семинарских занятий к модулю № 2 - 6 часов.

1.  содержание социальной информации сообщений.

2.  Контент-анализ содержания сообщений (реферат).

3.  Становление СМК в Казахстане.

4.  Первобытнообщинный строй как первоначальный этап становления СМК.

5.  Развитие СМК в эпоху становления капитализма.

6.  Всемирная сеть «Интернет» - принципиально новый этап в развитии СМК и рекламы.

7.   понятие коммуникации в философии и социологии.

8.  основные подходы ученых к исследованию массовой коммуникации.

9.  результаты   воздействия   массовой   коммуникации   на   индивидуальное   и групповое сознание.

Модуль № 3 - 20 часов.

Введение в Паблик Рилейшнз.

Лекция № 10-2ч.

Институт  Паблик Рилейшнз:  основные  цели,  задачи  и  функции.   Паблик

Рилейшнз и существующие науки. PR - как эффективная форма коммуникации.

Коммуникации PR. Паблик Рилейшнз как теория косвенного коммуникативного

воздействия.

Лекция № 11 - 2ч.

Взаимодействие с общественностью как условие демократичности и эффективности государственной службы. Исторические этапы связи государственной службы с общественностью. Понятие политической культуры, политического участия в процессе взаимоотношения с общественностью. Массовый человек: психологические и коммуникативные особенности.

Лекция № 12-2ч.

Информационное обеспечение Паблик Рилейшнз.  Применение политического

аналза информации в PR.RPRPR

Межличностное общение в корпоративных отношениях.

Паблик Рилейшенз как эффективная форма коммуникации.

Виды коммуникации Паблик Рилейшенз.

Паблик Рилейшенз как теория косвенного коммуникативного воздействия.

Лекция №13 - 2ч. Эффективность Паблик Рилейшенз

Паблик Рилейшенз в системе экономического менеджмента. Финансовые Паблик Рилейшенз. Паблик Рилейшенз для бизнеса. Паблик Рилейшенз и решение социальных проблем. Паблик Рилейшенз как часть экономической стратегии.

Лекция № 14 - 2 ч. Паблик Рилейшенз и политическая коммуникация

Кризисные Паблик Рилейшенз. Паблик Рилейшенз и методы политического лоббирования. Правительственные Паблик Рилейшенз. Паблик Рилейшенз и политическая манипуляция.

Лекция №15 -4 ч. Паблик Рилейшенз и формирование имиджа личности

Имиджмейкинг в системе Паблик Рилейшенз. Объекты формирования имиджа личности. Методы формирования образа человека. Функции и типология имиджа личности. Психологические аспекты создания имиджа личности. Технологические и ценностные аспекты избирательных компаний.

Примерные вопросы семинарских занятий к модулю №3-6 ч.

Паблик Рилейшенз и общественность: проблемы социального взаимодействия. Формирования имиджа личности как одна из задач Паблик Рилейшенз. Паблик Рилейшенз и методы экономического лоббирования. Функции и типология имиджа политического лидера. Паблик Рилейшенз как часть маркетинговой технологии. Основные приёмы и методы имиджеологии. Характеристика «черных» Паблик Рилейшенз. Виды избирательных компаний и их роль в формировании имиджа политического лидера. Избирательные технологии и бизнес.

Вопросы для экзаменов.

1.  Общее    понятие   о   СМИ   как   предмете   и   объекте   социологических исследований.

2.   Функции СМИ.

3.  Массовая информация и ее виды.

4.  Формы эмпирических социологических исследований СМИ.

5.  Социальная позиция СМИ.

6.  Социологический анализ СМИ в развитых капиталистических странах.

7.  Становление СМИ в Казахстане.

8.  Структура социальной коммуникации и ее основные функции.

9.   Телевидение - мощный инструмент СМК.

10. Массовая коммуникация и распространение слухов.

11. Роль СМК в формировании общественного мнения.

12. Идеологическая база СМК в условиях демократизации общества.

13. Влияние телевидения на социальное поведение личности.

14. Виды рекламы и ее влияние на социальное поведение личности.

15. Социологический анализ аудитории как способ повышения эффективности СМИ.

16. Сущность, типы и характеристика реципиентов.

17. Вещные компоненты СМИ и их характеристика.

18. Диктальное и модальное общение реципиентов.

19. Характеристика социальной функции СМК.

20. Основные типы социальной коммуникации.

21. Характеристика паралингвистического типа социальной коммуникации.

22. Истоки социального общения людей.

23. Основные элементы структуры СМИ.

24. Технические возможности СМК на современном этапе.

25. Смысловое   различие   понятий:    «массовая   информация»    и    «массовая коммуникация».

26. Основные критерии эффективности СМИ.

27. Семантические виды информации и их характеристика.

28. Методы социологического исследования журналистского коллектива.

29. Характеристика и виды саморекламы средствами массовой информации.

30.  Основная цель и задачи СМИ при информировании населения.

31. Первооснова потоков СМИ: социальный факт и социальный процесс.

32. Компоненты функционирования СМИ.

33. Характеристика индивидуально-массовой информации.

34. Социальный контакт и социальное взаимодействие через систему СМИ.

35. Основные виды социального общения человека.

36. Основные понятия Паблик Рилейшнз.

37. PR и политическая манипуляция.

38. PR и политическая коммуникация.

39. PR и решение социальных проблем.

40. Кризисные PR.

41. PR как часть маркетинговой технологии.

42. Роль СМИ в формировании имиджа политического лидера.

43. СМИ и политический прогресс.

44. Истоки становления СМИ в Западной Европе и Северной Америке.

45. Особенности становления СМИ в странах Юго-Восточной Азии.

46. Практика хранения и воспроизводства продукции СМИ в Германии.

47. Истоки зарождения СМИ в странах СНГ.

48. СМИ как «четвертая власть».

49. Проблема объективности СМИ.

50. СМИ и цензура.

51. Характеристика специализированной информации.

52. Московская журналистика - родоначальница СМИ в СНГ.

53.  Этапы развития СМИ в России и Казахстане в 90-е годы 20-го века.

54. Структура СМИ и ее разные компоненты.

55.  Развитие социологии СМИ в США.

56. Процедура социологических исследований в СМИ.

57.  Первобытнообщинный строй - первоначальный этап становления СМК.

58. Развитие СМК в эпоху раннего капитализма.

59. Всемирная сеть «Интернет» - принципиально новый этап в развитии СМК и Рекламы.

60. Социологические исследования с помощью телевидения.

61. Социологический опрос с использованием системы «Интернет»: плюсы и минусы.

62. Виды слухов в обществе и их характеристика как элемента информации.

63.  Эффективность рекламы с использованием радио.

64. Параметры эффективности печатных средств информации.

65. Реклама в сети «Интернет».

66. Наружная реклама и ее характеристика.

67. Почтовая реклама и ее эффективность.

68. Имиджмейкинг в системе Паблик Рилейшнз.

69. Методы формирования имиджа личности с использованием СМИ.

70. Основные функции общественного мнения.

71. Массовая информация и массовая коммуникация: разница и тождество.

72. Изучение аудитории как способа повышения эффективности СМИ.

73. Самореклама, ее сущность и эффективность.

74.  Рекреативная   функция   СМИ   и   ее   значение   на   современном   этапе социальных перемен.

75. Характеристика валюативной информации и ее эффективность.

Примерная тематика контрольных вопросов для аттестации и зачетов, а также для рефератов

1.Общее понятие о СМИ как предмете и объекте социологических исследований 

2.Функции СМИ

3.Массовая социальная информация и ее виды.

4. Формы эмпирических социологических исследований СМИ

5. Социальная позиция СМИ в переходном обществе.

6.Социологический анализ СМИ в переходном обществе.

7.Становление СМИ в Казахстане.

8.Структура социальной коммуникации и ее основные функции.

9. Телевидение- мощный инструмент СМК

10.Массовая коммуникация и распространение слухов.

11. Роль СМК в формировании общественного мнения.

12. Идеологическая база СМК в условиях демократизации общества.

13.влияние телевидения на социальное поведение населения.

14.Виды рекламы и ее влияние на социальное поведение населения.

15.Социологический анализ аудитории как способ повышения эффективности СМИ.

16.Сущность , типы и характеристика репациентов.

17. Диктальное и модальное общение реципиентов.

19. Характеристика социальной функции СМК.

20. Основные типы социальной коммуникации.

21. Характеристика паралингвистического типа социальной коммуникации.

22. Истоки социального общения людей.

23. Основные элементы структуры СМИ.

24. Технические возможности СМК на современном этапе.

25. Смысловое   различие   понятий:    «массовая   информация»    и    «массовая коммуникация».

26. Основные критерии эффективности СМИ.

27. Семантические виды информации и их характеристика.

28. Методы социологического исследования журналистского коллектива.

29. Характеристика и виды саморекламы средствами массовой информации.

30.  Основная цель и задачи СМИ при информировании населения.

31. Первооснова потоков СМИ: социальный факт и социальный процесс.

32. Компоненты функционирования СМИ.

33. Характеристика индивидуально-массовой информации.

34. Социальный контакт и социальное взаимодействие через систему СМИ.

35. Основные виды социального общения человека.

36. Основные понятия Паблик Рилейшнз.

37. PR и политическая манипуляция.

38. PR и политическая коммуникация.

39. PR и решение социальных проблем.

40. Кризисные PR.

41. PR как часть маркетинговой технологии.

42. Роль СМИ в формировании имиджа политического лидера.

43. СМИ и политический прогресс.

44. Истоки становления СМИ в Западной Европе и Северной Америке.

45. Особенности становления СМИ в странах Юго-Восточной Азии.

46. Практика хранения и воспроизводства продукции СМИ в Германии.

47. Истоки зарождения СМИ в странах СНГ.

48. СМИ как «четвертая власть».

49. Проблема объективности СМИ.

50. СМИ и цензура.

Рекомендуемая литература

Основная

1. /Адилова Л.Ф. Имидж лидера в современных политических практиках. Алматы ,2002.

2. БородинаВ.Самореклама:мода и традиции.-М.,2001.

3. ВолошиновВ.Н.Философия и социология гуманитарных наук.Сп.б.,1995.

4. ГрушинБ.АюМассовая коммуникация в промышленном городе.М.,1980.

5. Гуревич С.М.                 газета и рынок..-1998.

6. Есин Б.И.,Кузнецов И.В.Три века московской журналистики.-м,1997.

7. КоробейниковВ.С.социологические проблемы общественного мнения и СМИ.М.1997.

8. ЗверинцевА.Б.Коммуникационный менеджмент .СП.б,1997.

9. Массовая информация в современном промышленном городе /под редакцией Б.А.Грушина.М.,1980.

10. Мирошниченко А.А Паблик Рилейшенз в общественно-политической сфере. М.,1998.

11. Поцевцов Г.Г.Паблик Рилейшенз М.1998.

12. Родионов Б.А. коммуникация как социальное явление .ростов на дону,1984

13. Смирнова М.Г. /Социологические исследования, радио. Печати и телевидения М.,1994.

14. Соколов А.В.Введение в теорию социальной коммуникации .Учебное пособие.Сп.б, 1996.

15. социология исследования печати. Радио и телевидения в развитых капиталистических странах.М.,1984.

16. СэмБлэк.Паблик Рилейшенз.Что это такое, М.,1990.

17. Тертычный Г.В. Аналитическая журналистика: познавательно-психологический подход м 1998

Дополнительная
1. Вилчек В. Социология и пресса. М., 1996.

2. Землянова Л.М.Современная американская коммуникативистика .М.,1995.

3. Крылов И.В. Марткетинг. Социология маркетинговых коммуникации .М.1998

4.Прохоров Е.П.Введение в журналистику.М.1998.

5.Основы творческой деятельности журналиста .Ред.сост. Корконосенко С.Г. Сб.,2000

6.Фирсов.Б.М.Путь развития средств массовой коммуникации. Л.1987.

7.Шампань.П. делать мнение. Новая политическая игра.М.1997. 
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УЧЕБНАЯ ПРОГРАММА ДИСЦИПЛИНЫ - SYLLABUS

1.Сведения о преподавателе:

Пузиков Михаил Федорович – доктор исторических наук, профессор, действительный член Академии Социальных наук РК. Педагогический стаж – 35 лет. Им опубликовано более 150 научных работ, в том числе 20 монографий и учебных пособий. Ведет базовые дисциплины по направлениям подготовки: «Социология» и «Социальная работа». Среди них: «Общая социология», «Социология СМИ», «Политическая социология», «Социология личности», «Социальная геронтология» и др.

Офис: Кафедра социологии,

480012, Г.Алматы, ул. Амангельды, 61, ФФиП, 541 ауд.

Тел: (8-3282) 674383 (вн.111)

2. Данные о дисциплине:

Курс: «Социология СМИ»

Форма обучения – дневная

Место проведения - корпус ФФиП КазНУ им. аль-Фараби

Курс
Семестр
Кредиты
Лекции
Семинары
СРСП
СРС
Всего
Форма 

контроля

2
3
3
36
15
45
45
135
Экз

Ф. И. О. 

Преподавателя
Время и место  проведения
контактная информация,

E-mail, телефон


лекции
семинарские

занятия
СРСП поточная


Пузиков М.Ф.
По расписанию
По расписанию
По расписанию
Р.т. 674383 (111)

8 333 2845548

3. Пререквизиты

Важным и необходимым в профессиональном плане является получение знаний по дисциплинам, связанными  с процессами научного исследования и обучения в ввузе. Одной из таких базовых дисциплин для студентов является «Социология СМИ». Для успешного курса необходимо знакомство с предметами, предшествующими изучению данного курса, такими как: «Философия», «Психология», «Социальная психология», «Политология», «История», «Общая социология» и др. 

                                                                     4. Постреквизиты

Освоение данной дисциплины  будет более эффективным при параллельном изучении таких предметов, как: «Социология личности», «Политическая социология», «Социология общественного мнения», «Социальная структура общества» и др.

5. Краткое описание курса:

В силу больших возможностей СМИ сегодня они стали «четвертой властью» во многих цивилизованных странах, в том числе и в странах СНГ, решая ответственные политические и социально-экономические задачи. 

В условиях модернизации казахстанского общества появилось большое количество новых газет и журналов, различных каналов и программ по радио и телевидению. Основная функция социологической науки как раз в том и состоит, чтобы правильно смодулировать развитие средств массовой информации и коммуникации с тем, чтобы помочь студенческой молодежи, да и всем гражданам Республики, найти свое место в жизни. Проблема усиливается стремительным развитием рыночных отношений и глобализацией мирового сообщества.
Предлагаемый курс основывается на теоретических положениях современного гуманитарного знания в области философии, социологии, политологии, психологии, а также опросах общественного мнения, раскрывающих сущность функционирования средств массовой информации как социального института. 

Цель изучения данной учебной дисциплины – ознакомить студентов с достижениями СМИ в различных странах мира с целью получения ими целостной информации по проведению социологических исследований, используя прогрессивные технологии.

Задачами курса являются:

· изучение истории становления и развития средств массовой информации и коммуникации в различных странах мира, в том числе и Казахстане; 

· анализ основных тенденций и концепций развития СМИ; 

· изучение основных методов социологического исследования средств массовой информации и коммуникации с целью повышения эффективности их результатов;
· научить студентов использовать опросы реципиентов для эффективности работы СМИ в условиях рыночных отношений.
Вы узнаете из курса: 

· понятие, функции, цели, роль и место СМИ в современном обществе; 

· взаимосвязь СМИ с другими социальными институтами общества;

· уровни научного исследования, методологию и методы исследования; 

· проблемы, перспективы и основные задачи изучения СМИ в условиях глобализации.
Вы будете уметь: 

· планировать научные исследования;

· определять спрос и предложения реципиентов на выпускаемую социальную  информацию;

· определять особенности протекания научного наблюдения, проводить контент-анализ самых разных источников СМИ.

Вы получите навыки:

· получения самых необходимых  данных из научных статей;

· применять контент-анализ и другие методы исследования при изучении общественного мнения;

· самостоятельной работы с учебной и научной литературой;

· объяснять причины негативных тенденций в обществе, исследуя примеры и факты из СМИ и СМК.

· написания отзывов, рецензий на выполненную работу по социальной мобильности и др.

Содержание курса «Социология СМИ» включает такие разделы как «История СМИ и СМК: их возникновение и развитие» и «Коммуникативистика», «Введение в средоведческую коммуникологию», разделенные по подразделы.

6. Календарно- тематический план занятий

п/п
Название темы
Рапределение по неделям



лекции
семинары
СРСП



Нед.
Кол.
Нед.
Кол.
Нед.
Кол.

1.
СМИ как предмет

 социологического изучения
1
3ч.
1
3ч.
1
3ч.

2.
История возникновения и развития средств массовой информации и коммуникации 
2-3
6ч.
2-3
6ч.
2-3
6ч.

3.
Становление и развитие СМИ в России и Казахстане
4
4ч.
4
4ч.
4
4ч.

4.
СМИ и формирование общественного мнения
5
3ч.
5
3ч.
5
3ч.

5.
Средства массовой коммуникации (СМК) как предмет социологического знания
6-7
4ч.
6-7
4ч.
6-7
4ч.

6.
Роль СМИ в формировании имиджа политического лидера социологического исследования
8-9
4ч.
8-9
4ч.
8-9
4ч.

7.
Реклама в СМИ как один из каналов формирования общественного мнения 
10-11
4ч.
10-11
4ч.
10-11
4ч.

8.
Паблик рилейшинз ( PR) как технология управления общественным мнением
12-13
4ч.
12-13
4ч.
12-13
4ч.

9.
Методы социологического исследования  СМИ и СМК
14 -15
4ч.
14 -15
4ч.
14 -15
4ч.


ИТОГО:

36

36

36

7.  График выполнения и сдачи заданий по дисциплине

[image: image1.png]




Темы занятий

(лекции, СРСП)
Задание на СРСП
Цель и содержание заданий 
Рекоменд.

лит-ра (стр.)
Форма контроля
Сроки сдачи
Макс. балл в  %

1
СМИ как предмет социологического изучения:

· общее понятие об информации и ее видах;

· основные виды, задачи и структура СМИ;

· эффективность и функции СМИ.
Доклад на тему: «СМИ как социальный институт»;

«Возрастание роли СМИ в современном обществе»
Раскрыть на 15-20 стр.  проблемы функционирования СМИ в современном обществе. Показать роль СМИ как «четвертой власти».
Коробейников В.С. Социологические проблемы общественного мнения и СМИ. - М., 1997.

Массовая информация в современном промышленном городе /под редакцией Б.А.Грушина. - М.,1980.

Конспект лекции.


Письменная работа
2 –я неделя
6 

2
Истоки возникновения и развития средств массовой информации и коммуникации:

· возникновение первоначальных форм коммуникативного общения;

· возрастание роли СМИ в классовых обществах;
- становление и развитие СМИ и СМК в развитых странах мира.
Доклад на тему: «Становление и развитие  СМИ и СМК в странах Западной Европы»;

«СМИ  в США: особенности становления и развития»;
Раскрыть на 15-20 стр.  проблемы развития СМИ и СМК в зарубежных странах. Дать критический анализ тенденций развития журналистики в странах Западной Европы и Америки.
Смирнова М.Г. //Социологические исследования, радио, печати и телевидения. - М., 1994.

Социология исследования печати, радио и телевидения в развитых капиталистических странах. - М.,1984.

Землянова Л.М. Современная американская коммуникативистика.  - М.,1995.
Письменная работа
3-я неделя
6

3
Становление и развитие СМИ в России и Казахстане:

· зарождение и развитие журналистики в России;

· становление журналистики (СМИ) в Казахстане;

· социальная позиция журналистов в современных условиях.
Доклад на тему: «Развитие СМИ в России и Казахстане на рубеже 20-21 вв.»

«Становление и развитие СМИ в Казахстане»
Раскрыть на 15-20 стр.  проблемы и особенности развития СМИ в России; провести сравнительный анализ становления и развития СМИ в Казахстане.
Есин Б.И., Кузнецов И.В. Три века московской журналистики. - М.,1997.

Массовая информация в современном промышленном городе /под редакцией Б.А.Грушина. - М.,1980.

Адилова Л.Ф. Имидж лидера в современных политических практиках. - Алматы , 2002.

Конспект лекции.
Письменная работа
2-3 неделя
5

4
СМИ и формирование общественного мнения:

· общественное мнение как социальный феномен;

· роль СМИ в формировании общественного мнения
Подготовить сообщение на тему: «Моя любимая газета (журнал)». Дать критический анализ.
Продемонстрировать умение работать с информацией, а также показать механизмы формирования общественного мнения через СМИ.
Коробейников В.С. Социологические проблемы общественного мнения и СМИ. - М., 1997.
Устный опрос
5-я неделя
3

5
Средства массовой коммуникации (СМК) как предмет социологического знания:

· общие понятия и виды коммуникации;

· массовая коммуникация и распространение слухов;

· телевидение как самое мощное средство СМК
Подготовить сообщение на темы:

« Истоки коммуникативного общения в доклассовых цивилизациях»;

«Влияние слухов на общественное мнение»;

«Проблема агрессивного телевидения»
Учиться четко и ясно формулировать свои мысли с использованием веских аргументов и фактов. 
Массовая информация в современном промышленном городе /под редакцией Б.А.Грушина. - М.,1980.

Соколов А.В. Введение в теорию социальной коммуникации. Учебное пособие. - Спб, 1996.

Фирсов Б.М. Путь развития средств массовой коммуникации. - Л., 1987.
Устный опрос
6-7 неделя
4

6
Рубежный контроль 1
Проблемы развития СМИ и СМК в современном обществе
Выявление знаний по пройденным темам
Тексты лекций и указанная выше литература
Устный опрос в форме деловой игры
7 неделя
10

7
Роль СМИ в формировании имиджа политического лидера:

· теоретические основы имиджа политического лидера;

· СМИ и механизмы формирования имиджа политического лидера.


Подготовить доклад на тему: «Проблемы формирования имиджа современного политика».

«СМИ и политика: проблемы объективности»


Дать социологическую оценку каналов и путей формирования современных политических лидеров
Адилова Л.Ф. Имидж лидера в современных политических практиках. - Алматы , 2002.

Шампань П. Делать мнение. Новая политическая игра. - М., 1997. 


Письменная работа
8-9 неделя
4

8
Реклама в СМИ как один из каналов формирования общественного мнения:

· общие понятия и функции рекламы;

· виды рекламы и ее эффективность
Доклад на тему: 

«Реклама как способ информации о ценностях в обществе»;

«Место рекламы в маркетинговой деятельности»
Научиться критически анализировать рекламную информацию и давать ей социологическую оценку
Гуревич С.М. Газета и рынок.- М., 1998.

Бородина В. Самореклама: мода и традиции. - М., 2001.

Конспект лекции
Письменная работа
10-11 неделя
4

9
Паблик рилейшнз (ПР) как технология управления общественным мнением:

· история возникновения паблик рилейшнз как инструмента воздействия на общественное мнение;

· эффективные приемы ПР по формированию общественного мнения
1.Круглый стол на одну из тем:

«ПР и политическая коммуникация»;

«ПР и решение социальных проблем»

«Роль ПР и пропаганды в формировании здорового образа жизни». 

2. Деловая игра (мозговой штурм) на тему:

«Черный ПР и способы его преодоления»;
Обучение культуре дискуссии
Сэм Блэк. Паблик Рилейшнз.Что это такое? - М.,1990.

Почепцов Г.Г. Паблик Рилейшнз - М., 1998.

Мирошниченко А.А. Паблик Рилейшнз в общественно-политической сфере. -  М.,1998.

Конспект лекции


Оценка выступления участников круглого стола
12-13 неделя
4

10
Методология и методы социологического исследования СМИ и СМК:

· количественные и качественная методология;

· программа социологического исследования;

· основные методы социологического исследования общественного мнения и СМИ
Контент-анализ периодической печати,  теле-передач, рекламы
Освоение социологических методик изучения СМИ и общественного мнения
Добреньков В.И., Кравченко А.И. Эмпирическая и прикладная социология /Фундаментальная социология. – М., 2004. -Т.2.

Конспект лекции
Устный опрос
14-15 неделя
4

11
Рубежны

й контроль 2
Опрос по всем пройденным темам
Оценка усвоения знаний
Указанная выше литература и тексты лекций
Устный опрос в форме деловой игры
15 неделя
10

8.Темы заданий для СРСП.

1. СМИ как социальный институт.

2. Возрастание роли СМИ в современном обществе.

3. Становление и развитие  СМИ и СМК в странах Западной Европы.

4. СМИ  в США: особенности становления и развития.

5. Развитие СМИ в России и Казахстане на рубеже 20-21 вв.

6. Становление и развитие СМИ в Казахстане.

7. Моя любимая газета (журнал).

8.  Истоки коммуникативного общения в доклассовых цивилизациях.

9. Влияние слухов на общественное мнение.

10. Проблема агрессивного телевидения.

11. Проблемы развития СМИ и СМК в современном обществе

12. Проблемы формирования имиджа современного политика.

13. СМИ и политика: проблемы объективности.

14. Реклама как способ информации о ценностях в обществе.

15. Место рекламы в маркетинговой деятельности.

16. ПР и политическая коммуникация.

17. ПР и решение социальных проблем.

18. Роль ПР и пропаганды в формировании здорового образа жизни. 

19. Черный ПР и способы его преодоления. 

9.Политика выставления оценок

· Критерии оценки (разбалловка  по видам занятий).

текущий контроль                – 40 б.

рубежный контроль             -  20 б.

итоговый контроль               – 40 б.

   ___________________________

  Итого                                     100 б.            

Рубежный контроль (РК) проводится на 7 и 15 неделях.

· Шкала оценок  (%)

А
95-100%
Отлично

А -     
90-94


B+
85-89


В
80-84
Хорошо

В-
75-79


С+
70-74


С
65-69


С-
60-64
Удовлетворительно

D+
55-59


D
50-54


F
0-49
Неудовлетворительно





10.  Политика и процедура курса
В обязанности студента входит регулярное посещение занятий, выполнение требований графика сдачи заданий по дисциплине, самостоятельная работа с литературой в библиотеке и интернет-зале.

Своевременное и в полной мере выполненное задание предполагает максимальный балл за каждую работу. Незавершённые письменные работы не зачитываются.

Поощрительные баллы: 5 баллов – 

- за творческий подход;

- активное участие в учебном процессе;

- за участие в студенческой конференции;

· за использование разнообразных источников.

Штрафные баллы: 5 баллов взимаются из общего количества в случае:
- несвоевременного предоставления материалов;

- пропуска занятий;

- опоздания на занятия.

11. Формы и методы преподавания

№ п/п
Название методики задания
Приобретаемые навыки и умения, целевая направленность
Организация
Вид занятия
Приме-

чание

1.
Деловая игра «Мозговой штурм» 
Развитие способности творчески решать проблемную ситуацию в ограниченное время, умения работать в группе
Работа малыми группами студентов
Семинар,

СРСП


2.
Ролевая игра «Змейка»
Развитие навыков самоопроса, умение правильно ставить вопросы и отвечать на них в ограниченно короткое время
Общегрупповая работа
СРСП


3.
Проблемный опрос
Развитие аналитических способностей студентов по средством разрешения проблемной ситуации, поставленной перед группой
Общегрупповая работа 
Семинар


4.
Методика подготовки докладов и рефератов
Развитие способности самостоятельной работы с документами
Самостоятельная работа с публичной защитой
СРСП


12. Политика академического поведения и этики

12.1 Этические принципы поведения студентов КазНУ:

· сохранение и преумножение престижа факультета и университета;

· взаимоуважение;

· доброжелательность;

· дисциплинированность;

· пунктуальность;

· активность;

· взаимопомощь;

· бережливость;

· ответственность.

12.2 Взаимоотношения студента с преподавателем и руководством факультета и университета строятся на основе:

· доверия, честности, практичности;

· правил деловой  и общей этики.

12.3 Взаимоотношения между студентами факультета и университета устанавливаются на базе:

· взаимоуважения, доверия, сотрудничества, взаимопонимания, взаимопомощи;

· предупредительности и тактичности;

· корректности в анализе профессиональных и личностных  качеств студентов, преподавателей, руководителей.

12.4 Нарушение этического кодекса предполагает следующие санкции (по возрастанию):

· предупреждение;

· выговор;

· строгий выговор с занесением в личное дело;

· штраф;

· исключение из университета.

Глоссарий

Анализ дискурса – совокупность методик и техник интерпретации различного рода текстов или высказываний как продуктов речевой деятельности, осуществляемой в определенных социально-политических условиях.

Анализ документов – совокупность методических приемов и процедур, применяемых для извлечения из документов социологической информации.

Анкетирование – процедура заполнения анкет респондентом.

Аудитория СМИ – совокупность получателей сообщения, общего для всех ее членов.

Аудитория – социальный социологический термин, который означает устойчивую совокупность людей, возникающую на основе общности их информационных потребностей, интересов, а также форм, способов и каналов удовлетворения этих потребностей.

Бригадир опросной сети – руководитель группы лиц, ведущих сбор первичной социологической информации в ходе полевого социологического исследования.

Валидность – показатель качества метода, его способность давать результаты, адекватно отражающие изучаемое явление, т.е. именно те результаты, для получения которых он предназначен.

Гедонизм – этическая и поведенческая установка, согласно которой основой природы человека является его стремление к наследованию.

Институт Гэллапа – организация, занимающаяся проведением общенациональных опросов общественного мнения (США).

Информация – одно из наиболее общих понятий науки, обозначающее некоторые сведения, совокупность каких-либо данных, знаний и т.п.

Канал коммуникации -~ средство, с помощью которого сообще​ние передайся от источника к получателю, путь физической пере​дачи сообщения. Каналы разделяются на коммуникативные — уст​ная и письменная речь в вербальной, жесты, мимика, телодвиже​ния, голос и т. д. в невербальной коммуникации: коммуникационные — визуальный, аудит явный, аудитивно-визуальный в массо​вой коммуникации (газеты, телевидение, компьютер, телефонная связь и т.д.) и односторонние, двусторонние и многосторонние каналы в организационной (управленческой) коммуникации.
Классификация коммуникации — систематизация коммуника​ций по ряду признаков на множество разновидностей. Например: по направленности — вертикальные и горизонтальные; по виду отправителя — формальные, неформальные, слухи, по средствам передачи — вербальные, невербальные, документированные, с помощью технических средств; по виду получателя — внешние и внутриорганизационные.
Кодирование — процесс преобразования смысла идей источни​ка коммуникации в систематический набор символов, на язык, понятный получателю.
Коммуникабельность — черта характера личности, заключаю​щаяся в умении общаться с людьми, вступать в контакт. Включает в себя способность быстро без лишних затрат умственной и физи​ческой энергии адаптироваться в новых условиях.

Коммуникант (реципиент) — тот, кто получает сообщение и определенным образом реагирует на него. Если коммуникатор кодирует информацию и передает сообщение по канатам связи, то коммуникант осуществляет обратный процесс: он получает со​общения и декодирует их, т.е. переводит символы в значения.
Коммуникативная / социальная ситуация — совокупность ус​ловий, в которые включены субъект и объект социальной деятель​ности и которые оказывают влияние на эту деятельность.
Коммуникативная роль — определенное поведение в определен​ной ситуации и сопряжена с категорией социального статуса, поэто​му для обозначения иногда используется термин «социальная роль»
Коммуникативная сфера — социально обусловленная область коммуникативной деятельности человека, имеющая свои функ​ции, определяемые коммуникативными потребностями — необ​ходимостью сообщить или получить некоторую информацию.
Коммуникативные потребности — потребности личности, связанные с информационным обеспечением ее жизненно необходимых подструктур (опыт, знания; направленность и интересы; специфические формы отражения; биологически обусловленные свойства). К ним относятся потребности, ориентировки в окружении; в эмоциональном контакте; в познании окружения; удовлетворе​ния смысла жизни. В массовой коммуникации определяют ин​формационные ожидания аудитории, а отсюда — функции СМК.
Коммуникативные системы — системы, реализующие различ​ные виды социальной коммуникации в определенной сфере дея​тельности общества. Основополагающими признаками такой сис​темы являются объектность (наличие объекта, сущностей, элемен​тов), структура ( сеть отношений или связей между элементами) и целостность (обеспечивающая составляющая функционирования системы как единства). Различают естественные, искусственные и естественно-искусственные коммуникативные системы.

Коммуникация – смысловой и идеально-содержательный аспект социального взаимодействия.

Коммуникация массовая – разновидность социальной коммуникации, при которой в качестве получателя информации выступает неструктурированный субъект, в отличие от коммуникации маркетинговой или специализированной, где совокупный субъект по типологическим характеристикам разбит на несколько однородных групп.

Коммуникация социальная – интердисциплина, изучающая процессы распространения и циркуляции информации в обществе. 

Конкретное социологическое исследование – целостная система теоретических и эмпирических процедур, способствующих получению нового знания об исследуемом объекте для решения конкретных теоретических и практических социальных проблем.

Контент-анализ – специальный, достаточно строгий метод качественно-количественного анализ содержания документов в целях выявления ими измерения социальных фактов и тенденций, отражаемых этими документами.

Метод – (путь к чему-либо, прослеживание, исследование) – способ достижения цели, совокупность приемов и операций теоретического и практического освоения действительности, а также человеческой деятельности, организованной определенным образом.

Методология – учение о способах организации и построения теоретической и практической деятельности человека.

Мониторинг социологический – форма организации проведения социологических исследований, обеспечивающая постоянное получение социологической информации о состоянии определенного социального процесса или социальной ситуации.

Наблюдение – метод научного исследования, заключающегося в активном, систематическом, целенаправленном, планомерном и преднамеренном восприятии объекта, в ходе которого получается знание о внешних сторонах, свойствах и отношениях изучаемого объекта.

Нарративное интервью – качественный метод исследования жизненных историй, биография или иного тематического материала.

Обработка данных – комплекс процедур, направленных на преобразование или обобщение данных социологического исследования.

Общественное мнение – в наиболее общем значении – это одобрение или неодобрение публично наблюдаемых позиций и проведения, которые выражаются определенной частью общества или обществом в целом.

Общественные отношения – многообразные, присущие обществу связи, устанавливающиеся между социальными группами, а также внутри них.

Опрос прессовый – метод сбора социологической информации посредством публикации анкет  в периодической печати.

Паблик рилейшнз – деятельность, направленная на достижение эффективной коммуникации как внутри организации, так и между организацией и общественностью.

Реклама – одно из маркетинговых средств, призванных стимулировать сбыт продукции, в том числе с помощью средств массовой информации.

Респондент – участник конкретного социологического  исследования, являющийся источником устной или письменной информации.

Реципиент (от лат. – получающий, принимающий) – субъект, воспринимающий и реагирующий на адресованное ему сообщение

Социология – наука об общих и специфических законах и закономерностях развития и функционирования исторически определенных социетальных систем, о механизмах действия и формах проявления этих законов в деятельности личностей, социальных групп, классов, народов.

Социология масс-медиа – направление социологии, изучающее масс-медиа как социокультурный  феномен.

Эксперимент -  метод эмпирического  познания, при помощи которого в  контролируемых и управляемых условиях получают знание относительно связей между явлениями и объектами.

Язык – система знаков, служащая средством человеческого общения, мыслительной деятельности, способом выражения самосознания личности, средством передачи от поколения к поколению и хранению информации.

Вопросы для экзаменов.

1.  Общее    понятие   о   СМИ   как   предмете   и   объекте   социологических исследований.

2.   Функции СМИ.

3.  Массовая информация и ее виды.

4.  Формы эмпирических социологических исследований СМИ.

5.  Социальная позиция СМИ.

6.  Социологический анализ СМИ в развитых капиталистических странах.

7.  Становление СМИ в Казахстане.

8.  Структура социальной коммуникации и ее основные функции.

9.   Телевидение - мощный инструмент СМК.

10. Массовая коммуникация и распространение слухов.

11. Роль СМК в формировании общественного мнения.

12. Идеологическая база СМК в условиях демократизации общества.

13. Влияние телевидения на социальное поведение личности.

14. Виды рекламы и ее влияние на социальное поведение личности.

15. Социологический анализ аудитории как способ повышения эффективности СМИ.

16. Сущность, типы и характеристика реципиентов.

17. Вещные компоненты СМИ и их характеристика.

18. Диктальное и модальное общение реципиентов.

19. Характеристика социальной функции СМК.

20. Основные типы социальной коммуникации.

21. Характеристика паралингвистического типа социальной коммуникации.

22. Истоки социального общения людей.

23. Основные элементы структуры СМИ.

24. Технические возможности СМК на современном этапе.

25. Смысловое   различие   понятий:    «массовая   информация»    и    «массовая коммуникация».

26. Основные критерии эффективности СМИ.

27. Семантические виды информации и их характеристика.

28. Методы социологического исследования журналистского коллектива.

29. Характеристика и виды саморекламы средствами массовой информации.

30.  Основная цель и задачи СМИ при информировании населения.

31. Первооснова потоков СМИ: социальный факт и социальный процесс.

32. Компоненты функционирования СМИ.

33. Характеристика индивидуально-массовой информации.

34. Социальный контакт и социальное взаимодействие через систему СМИ.

35. Основные виды социального общения человека.

36. Основные понятия Паблик Рилейшнз.

37. PR и политическая манипуляция.

38. PR и политическая коммуникация.

39. PR и решение социальных проблем.

40. Кризисные PR.

41. PR как часть маркетинговой технологии.

42. Роль СМИ в формировании имиджа политического лидера.

43. СМИ и политический прогресс.

44. Истоки становления СМИ в Западной Европе и Северной Америке.

45. Особенности становления СМИ в странах Юго-Восточной Азии.

46. Практика хранения и воспроизводства продукции СМИ в Германии.

47. Истоки зарождения СМИ в странах СНГ.

48. СМИ как «четвертая власть».

49. Проблема объективности СМИ.

50. СМИ и цензура.

51. Характеристика специализированной информации.

52. Московская журналистика - родоначальница СМИ в СНГ.

53.  Этапы развития СМИ в России и Казахстане в 90-е годы 20-го века.

54. Структура СМИ и ее разные компоненты.

55.  Развитие социологии СМИ в США.

56. Процедура социологических исследований в СМИ.

57.  Первобытнообщинный строй - первоначальный этап становления СМК.

58. Развитие СМК в эпоху раннего капитализма.

59. Всемирная сеть «Интернет» - принципиально новый этап в развитии СМК и Рекламы.

60. Социологические исследования с помощью телевидения.

61. Социологический опрос с использованием системы «Интернет»: плюсы и минусы.

62. Виды слухов в обществе и их характеристика как элемента информации.

63.  Эффективность рекламы с использованием радио.

64. Параметры эффективности печатных средств информации.

65. Реклама в сети «Интернет».

66. Наружная реклама и ее характеристика.

67. Почтовая реклама и ее эффективность.

68. Имиджмейкинг в системе Паблик Рилейшнз.

69. Методы формирования имиджа личности с использованием СМИ.

70. Основные функции общественного мнения.

71. Массовая информация и массовая коммуникация: разница и тождество.

72. Изучение аудитории как способа повышения эффективности СМИ.

73. Самореклама, ее сущность и эффективность.

74.  Рекреативная   функция   СМИ   и   ее   значение   на   современном   этапе социальных перемен.

75. Характеристика валюативной информации и ее эффективность.

КОНСПЕКТ ЛЕКЦИЙ

ЛЕКЦИЯ  №1

СРЕДСТВА МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ (СМИ) КАК ПРЕДМЕТ СОЦИОЛОГИЧЕСКОГО ИЗУЧЕНИЯ

1.1. Общее понятие предмета "Средства массовой информации"

Начнет в этимологии проблемы.

Термин "Информация" происходит от латинского слова "разъяснение", "изложение". В самом общем виде – это передача сообщений между передающей и принимающей системами, что ведет к изменению состояния последней. Первоначально это связывалось с коммуникативной деятельностью в обществе. Позднее было осознано, что информационные процессы могут быть связанными и с неживой природой.
Понятие "Средства  массовой информации" охватывает все то, что несет какую-либо информацию, которую можно переработать и на которую можно должным образом отреагировать. Это телевидение, радио, газеты, книги, лекции и т.д. Вся данная информация формирует у людей некое общественное мнение.
Итак под информацией понимают 3 вещи:
1) о чем сообщается;
2) кем сообщается;
3) что сообщается.
Когда же речь идет о социологии СМИ. То надо иметь в виду, что это специальная отрасль социологии, изучающая социальные факторы, механизмы и закономерности возникновения, функционирования и развития духовного общения через прессу, радио, кино, телевидение, Интернет и т.д.
Для социологического исследования СМИ очень важно говорить о двух типах общения:  материальном и духовном.   Материальное общение - это обмен продуктами жизнедеятельности, выступает как обмен информацией между людьми. СМИ обслуживает специфическую форму духовного общения, которая характеризуется массовостью, быстротой и регулярностью распространения. Важные элементы этой формы:

а) источник;

б) содержание информации;

в) аудитория.

Таким образом, средствами массовой информации понимаются газеты, журналы, теле- и радиопрограммы, кинодокументалистика, иные периодические формы публичного распространения массовой информации.
Средства массовой информации - это составная часть политической системы общества. Каково общество, такова и система массовой информации. В то же время СМИ осуществляют серьёзное воздействие на общество, его состояние и развитие. Они могут содействовать прогрессу или тормозить его.
СМИ выражают интересы общества, различных социальных групп, отдельных личностей. Их деятельность имеет важные общественно- политические последствия, так как характер информации, адресуемой аудитории, определяет её отношение к действительности и направление социальных действий. Поэтому, по общему признанию ученых, СМИ не просто информируют, сообщают новости, но и пропагандируют определённые идеи, взгляды, учения, политические программы и , тем самым, участвуют в социальном управлении в обществе. Путем формирования общественного мнения, выработки определённых социальных установок, формирования убеждений СМИ подталкивают человека к определённым поступкам, действиям.
В демократическом, правовом государстве каждый гражданин имеет обеспеченное законом право знать обо всём, что происходит внутри страны и в мире. Как справедливо подчёркивается во многих исследованиях и вытекает из многообразной и богатой практики, без гласности нет демократии, без демократии нет гласности. В свою очередь, гласность и демократия не мыслимы без свободной, независимой печати. СМИ в данном случае являются такими же компонентами демократической системы, как парламент, исполнительные органы власти, независимый суд. В этом плане СМИ называют  "четвёртой властью".  Это образное выражение не только говорит о них как о власти, но и указывает на своеобразный, специфический  характер этой власти.

В чём это своеобразие? Прежде всего в том, что это - власть невидимая. Она не располагает какими-либо законодательными, исполнительными, правоохранительными и другими социальными органами. СМИ не могут приказывать, обязывать, наказывать, привлекать к ответственности. Единственное их оружие - слово, звук, изображение, несущее определённую информацию, т.е. сообщение, суждение, оценки, одобрение или осуждение явлений, событий, поступков, поведения отдельных лиц, групп людей, партий, общественных организаций, правительств и т.д. Пресса оказывает свободному обществу неоценимую услугу, являясь зеркалом, смотря в которое оно узнаёт лучше самого себя. Отсутствие такого "зеркала" ведёт к перерождению и вырождению социума. История свидетельствует о том, что все лидеры тоталитарных режимов, нежелающие  всматриваться в свое истинное отражение, трагично расставались со своими высшими постами.
СМИ в демократическом обществе должны быть, образно говоря, диалектически противоположным полюсом власти, а не только инструментом пропаганды. Следовать данному принципу далеко не просто. К нему должны привыкнуть не только журналисты, но и само общество. А это, как показывает опыт, трудный и болезненный процесс. Достаточно вспомнить столь частые нарекания власть имущих на "распоясавшуюся печать", на то, что она нагнетает, искажает, сеет вражду в обществе. Специфические свойства журналистики как деятельности и СМИ как социального института предопределяют необходимость особого статуса журналистики и СМИ внутри политического процесса и его отдельных направлений. Очевидно также, что эффективность действий отдельного журналиста, редакционного коллектива в политическом процессе связано не только с творческим исполнением функции "подручного", но и с участием в качестве субъекта политической деятельности.
СМИ в любом обществе выполняют важную информационную роль, т.е. становятся своеобразным посредником между журналистом и аудиторией. Причём в процессе функционирования СМИ осуществляется двусторонняя связь между коммуникатором и реципиентом. Другими словами, осуществляется коммуникация - своеобразное общение, но не личностное, как в повседневной практике, а с помощью массовых форм связи. Между журналистом - коммуникатором и аудиторией - реципиентом существует технический канал связи, посредствам которого СМИ должны удовлетворять информационные запросы общества. Человек имеет право на правду, и это право обеспечивают наряду с наукой, искусством, научной информацией печать, телевидение и радио, различные информационные службы. Последние обеспечивают общество оперативной информацией. Они должны информировать человека о том, что произошло вчера и сегодня. Отсутствие достоверной информации порождает слухи, мифы, а в кризисные моменты - страх, панику, неразбериху, бунт.
Обладая большими правами и возможностями, работники СМИ несут ответственность перед обществом, и злоупотребление свободой слова законодательно наказуемо во всех странах мира. Не допускается использование СМИ для разглашения сведений, составляющих государственную или иную специально охраняемую законом тайну, призыва к насильственному свержению или изменению существующего государственного и общественного строя, пропаганды войны, насилия и жестокости, расовой, национальной, религиозной исключительности или нетерпимости, распространение порнографии, в целях совершения иных уголовно наказуемых деяний. Также запрещается и преследуется в соответствии с законом использование СМИ для вмешательства в личную жизнь граждан, посягательства на их честь и достоинства.
Осуществляя программу деятельности СМИ, журналист имеет право получать информацию из любого источника, но вместе с тем он[ обязан проверять достоверность сообщаемой информации, отказаться от данного им поручения, если оно связано с нарушением закона, уважать права, законные интересы граждан, организаций. За те или иные нарушения журналист может быть привлечён к уголовной и другой ответственности.
Печать и другие СМИ призваны воспитывать политическую культуру у всех членов общества. Последняя предполагает правдивость, честность, доверчивость, предпочтение общечеловеческого перед кастовым, классовым. Высокая политическая культура - это добросовестность в изложении точки зрения политического оппонента, недопустимость столь распространённых до сих пор митинговых приёмов наклеивания ярлыков, подмены убедительных аргументов чисто эмоциональными приёмами спора и обвинениями.
СМИ также выражают и формируют общественное мнение, которое принято рассматривать как коллективные суждения людей, проявление обыденного или массового сознания. Оно возникает на основе обыденного сознания и соответственно последнему оценивает разнообразные факты и явления жизни -только зарождающиеся, актуальные в данный момент, ещё не отстоявшиеся, не нашедшие своего места в теоретических знаниях. Общественное мнение формируется в процессе движения информации в обществе, отражает общественное бытиё и общественную практику людей и выступает как регулятор их деятельности. Оно создаётся под воздействием всех форм общественного сознания: обыденного (включая общественную психологию), эмпирических знаний, даже предрассудков и научно-теоретического (включая политические взгляды, искусство), а так же всех источников массовой информации. Таким образом, структура общественного мнения сложна и многообразна. Но не менее сложен и процесс его формирования. Дело в том, что идеи, проникая в сознание масс, взаимодействуют с чувствами, эмоциями, настроениями, традициями, волей людей. Будучи состоянием общественного сознания, общественное мнение выступает посредником между сознанием и практической деятельностью людей. Не заменяя ни одну из форм общественного сознания, не опираясь на организованную силу, как это делает закон, не определяя цели, как делает программа, общественное мнение, вместе с тем, с помощью специфических средств, путём одобрения или осуждения, восхищения или презрения, подчёркивания интересов, рациональной и эмоциональной оценки людей и их поступков содействует превращению тех или иных идей в конкретную деятельность.
Итак, выражая и формируя общественное мнение, СМИ, с одной стороны, аккумулируют опыт и волю миллионов, с другой - воздействуют не только на сознание, но и на поступки, коллективные действия людей.  Всем известно, что тоталитарный режим не считается с общественным мнением. В демократическом обществе управление социальными процессами не мыслимо без изучения общественного мнения, в чём колоссальная роль принадлежит СМИ. Обладание, умелое использование их - залог успешного осуществления власти, демократических форм управления социальными процессами.
СМИ выполняют свою политическую, управленческую роль в политической системе общества также путём обсуждения, поддержки, критики и осуждения различных политических программ, платформ, идей и предложений отдельных лиц, общественных формирований, политических партий, фракций и т.д.  Процесс обновления, демократизация постсоветского  общества чрезвычайно активизировал СМИ. Сотни, тысячи документов, заявлений, политических платформ, проектов программ, законов стали предметом всенародного, заинтересованного, острого обсуждения в прессе, на радио, телевидении. Печать стала аккумулятором человеческого, политического опыта постоянно политизирующегося общества. 

Основные направления деятельности СМИ заключаются в следующем:

а)удовлетворение информационных интересов общества;
б)обеспечение гласности; 

в)изучение и формирование общественного мнения;
г) организация обсуждения, дискуссий по важным проблемам жизни общества;
д) поддержка или критика программ и деятельности государства, партий, общественных организаций и движений, отдельных лидеров;
е) воспитание политической культуры, морали и др. качеств у граждан.
На современном этапе научно-технического прогресса происходит скачок СМИ, в результате чего в мире создалась новая информационная ситуация. Благодаря развитию современных средств связи, развитию международных контактов сегодня никто не может обладать монополией на информацию. "Всеобщая декларация прав человека", другие международные соглашения гарантируют беспрепятственное распространение информации, что объективно ведёт к сближению всех народов мира.
В этих условиях коренным образом изменились взаимоотношения политики и журналистики. Взамен безоговорочному и жёсткому подчинению СМИ политике, административно-бюрократическому контролю за их деятельностью создаются новые, характерные для демократического общества условия функционирования печати, телевидения, радио, в основе которых лежат общечеловеческие ценности - честность, правдивость, уважение различных позиций, гарантия свободы слова и совести.
В результате изменения информационной ситуации сегодня мир по выражению канадского учёного М.Маклюэна, похож на большую деревню, где всё известно. События, произошедшие в самой отдалённой точке планеты, как правило, в тот же день становятся достоянием людей во всех цивилизованных странах. Телевидение, спутниковая связь преодолевают расстояния и границы. Активные попытки руководителей стран тоталитарных режимов скрыть информацию, помешать информационному обмену напоминает скорее донкихотовскую войну с ветряными мельницами.
Какими же данными в настоящее время характеризуется развитие СМИ в мире, какие основные тенденции этого развития? В мире издаётся свыше восьми тысяч солидных ежедневных газет, общий тираж которых поднимается до полумиллиарда экземпляров, работает свыше 20 тыс. радиостанций. В 133 странах мира работает телевидение. Согласно нормам, установленным ЮНЕСКО, для цивилизованной страны минимальное количество источников информации на тысячу человек населения должно насчитывать сто экземпляров газет, сто радио- приёмников, сто телевизоров.
Этим стандартам полностью соответствует 25 стран Европы, 4 страны Северной и Южной Америки, в Азии - Япония. Отметим, что вместе с тем, в освободившихся странах Азии, Африки, Латинской Америки насыщенность СМИ чрезвычайно низка. Например, в 9 странах американского континента вообще нет своих газет, а большинство стран африканского континента не имеют национальной системы средств массовой информации.
Таким образом, СМИ являются важной составной частью политической системы современного общества. Их сущность, характер и функции в значительной степени определяются социально-политическим устройством общества. В тоталитарном обществе печать, радио, телевидение служат органической частью командно-административной системы, находятся в жёстком подчинении у правящей элиты, партийной бюрократии, , в результате чего их деятельность сводится не к информированию населения о происходящем в мире, поиску истины, а к пропаганде готовых, наброшенных сверху идей, догм, установок, содействуя организации выполнения не всегда разумных планов, починов и т.д.
В демократическом, правовом государстве СМИ удовлетворяют информационные интересы общества, осуществляет невидимый контроль за деятельностью законодательных, исполнительных, судебных органов, общественных организаций и движений, политических деятелей.

1.2. Основные виды, задачи и структура СМИ

Виды информации. Информация бывает самая разная. Вот некоторые из этих разновидностей. Во-первых, это социальная информация, представляющая собой совокупность сведений, знаний о состоянии и взаимодействии  различных институтов общества, о связи реальной деятельности людей, с развитием их сознания и обратном воздействии общественного сознания на общественную практику. Во-вторых, это социологическая информация, под ней подразумеваются сведения, данные, с которыми работает социолог. 

Выделяют обычно первичную и  вторичную информацию. Первичная – это  сведения, которые могут быть получены с  помощью анкетного опроса, интервью наблюдения, социологического эксперимента, а также из личных документов, газет и журналов. Эта информация еще не приспособлена для непосредственного употребления. Вторичная информация - это обработанная информация в виде таблиц, графиков, уравнений и других результатов обработки первичной информации. Это сжатая, обобщенная, удобная для использования  в научных исследованиях первичная информация. На ее основе делаются выводы, имеющие значение для науки и практики.

Выделяют также информацию более высокого уровня: теоретические концепции,  выводы и положения, которые активно используются людьми в их практической деятельности. Есть и другие виды информации: биологическая, геологическая, физическая, научная и т.д.  В  широком смысле слова - это информация разная. В узком - строгом смысле слова - социальная, связанная с жизнью общества. 

Объектом исследования СМИ является вся информация, предметом – не вся информация, а лишь некоторые ее виды, хотя она и называется массовой. При этом надо иметь в виду  индивидуальную (индивидуализированную) и специальную (специализированную информацию).  Индивидуализированная связанна с частной жизнью  людей. Например, передача "Моя семья". Специализированная информация связана с деятельностью целого ряда формальных и неформальных групп. Различие между массовой, специализированной и индивидуализированной информацией в том, что в первом случае выступает "масса", во втором – "группа", в третьем – "индивид".
Но это деление номинально. Так, информация о кинозвезде или крупном ученном является не только достоянием, но и  опытом многих людей.  А частный случай, например, женитьба Киркорова  на Пугачевой также перестает быть их личным делом. Этот опыт берется на вооружений и другими. Поэтому обычно в этом случае прибегают к терминам: "индивидуально-массовая информация, "массово-специализированная", "индивидуально-специализированная. Словом социальная информация, где оперирует масса, называют  массовой информацией.
Массовая информация, как и социальная информация, может быть расчленена на: 

а) рациональную;
б) художественную;

в) устную;
г) печатную;
д) теоретическую и т.д.
На уровне общественного сознания в  зависимости от характера отражаемых предметов информация может быть расчленена на оперативную и фундаментальную.  Оперативная подается в случае экстремальной  ситуации. Фундаментальная – когда речь идет, например о научном подходе развития социальных систем, о стратегии развития легкой промышленности и т.д.

Для СМИ характерны специфические признаки:

а) косвенный характер контактов обращающихся сторон;
б) своеобразие обратной связи (она опосредована);

в) одновременность воздействия на различные группы;

г) высокая степень частоты и регулярности информации;
д) универсальность информации;
е) использование различных технических средств и организаций, занимающихся информацией. 

Компоненты СМИ - эго производство информации, размножение, распространение, трансляция, ретрансляция,  хранение, разрушение (физическое или моральное).
Ученые, исследуя социальную информацию в качестве инструмента общественного управления, выделяют первооснову ее потока - социальный факт и социальный процесс. Социальный факт - это все то, что случилось и отражено в человеческой памяти. Но для того, чтобы то или иное событие стало социальным, должны сложится определенные условия. Произошедшее поэтому должно иметь общественный интерес, быть предметом внимания определенной социальной группы или класса. Кроме того, случившееся должно носить социальной характер. 
Обязательные  критерии отбора социальных фактов - достоверность, социальная значимость, определенная общественная ценность.  СМИ только тогда будут убедительными, если факты будут типичными для времени и достоверными.

Важный источник СМИ - социальной процесс.  К  социальному процессу относится все то, что движется, развивается и взаимодействует в пространстве и времени. Он включает, прежде всего, трудовую деятельность, образование социальных общностей. Замечено, что чем выше уровень информации, тем выше ее воздействие  на реципиентов.

Задачи СМИ:
а) оперативное освещение проблем внутренний и внешней политики государств;

б) распространение передового опыта;
в) воспитание патриотичных чувств и национального самосознания;
г) политическая зрелость и мастерство проводимых передач.
Когда речь идет о семантической стороне информации, то надо иметь в виду отражающую истинное положение вещей с помощью слов и отдельных выражений. Семантика - это наука о значении слов и выражений. Исследуя творческий процесс в области массовой информации с семантической точки зрения,  рекомендуется использовать следующие виды информации:
а) дискрептивную, т.е.  описывающую, когда в целях воссоздания картины жизни описываются события такими, какими они есть на самом деле;

б) предискрептивную - когда  события частично осмысливаются с позиций идеального;

в) валюативную, т.е. ценностную, когда в свете идеала есть оценки и суждения автора.

Структура СМИ или внутренняя форма СМИ представляет собой способ взаимосвязи и взаимодействия печати, радио и телевидения, их вещных, идейных человеческих факторов. Но главным элементом структуры СМИ являются человеческие отношения, т.е. отношения людей в процессе СМИ. Ибо люди здесь действуют в особых условиях, в условиях творчества. Главные принципы их работы - содружество и взаимопомощь. Во вторых, структуру СМИ характеризует и труд журналиста, который  имеет не только коллективный, но индивидуально-творческой характер и отличается одновременно специализацией деятельности. Ведь  сначала сам журналист работает над  статьей, затем работает секретариат, редакторат и т.д.  Таким образом, журналист является частью комплекса деятельности редакционного коллектива.
Структура СМИ включает и такие элементы, как оперативный  и непрерывный процесс в работе. По своему напряжению труд журналиста не может сравниться ни с каким другим трудом духовного производства. 

Как известно рабочим местом журналиста является редакция. Это тот сложный организм, который включает в себя все звенья управления, планирования и исполнения, вспомогательные службы. Структуру СМИ характеризуют и отношения с различными сферами общественной жизни, отношения прессы, государственных и коммерческих структур.
Структуру СМИ также характеризуют и отношения вещей, имеющих социальную природу. Например, экстренное сообщение о чем-либо.  Структура параметров системы СМИ выделяется так:

а) газеты и журналы стран СНГ;

б) республиканские газеты и журналы;

в) местные, областные, районные газеты, радио- и телепередачи;

г) газеты и журналы частных лиц, их издательские центры.

1.3. Эффективность и функции СМИ

Исследования показывают, что эффективность СМИ зависит не от количество передач и количества выпущенных газет. Главное – их качество. Негативное воздействие оказывает на эффективность распространения информации неоднократное дублирование фактов, даже очень редких  и интересных.

Перед журналистами, как правило, ставятся троякого рода цели: 

а) предельно конкретная  и короткая передача сообщений о тех или иных событиях;

б) сравнительно конкретная цель - передача должна рассчитываться на длительное время ее влияния  на человека;

в) максимально широкие стратегические цели в виде общих задач.

Когда мы говорим об эффективности СМИ, то это не любой результат, а лишь тот, который совпадает с намерением источника информации.  Если в результате опроса выявилось, что более 50% осведомлены, о чем пишут газеты  и другие источники информации, то степень эффективности достаточно высокая.
Следует особо отметить, что все виды СМИ проявляются в трех ведущих функциях: пропагандисткой агитационной и организационной. Все остальные – коммерческие, спортивные, развлекательные, идеологические, нормативные и другие – имеют подчиненное значение к этим трем функциях. Насчитывается немало и других функций СМИ. Вот некоторые из них:

а) информативная функция - передача информации;

б) интегративная функция организует обмен деятельностью между людьми и их коллективами, реализует систему общественных отношений;

в) функция социального наследования связана с обеспечением материального и духовного развития культуры производства, информации общественного сознания, передачей социального опыта;

г) регулятивная функция как бы насаждает определенные нормы общественных отношений, главные регулируемые общественные отношения между личностями. В узком смысле это функция воспитания, это самая древнейшая функция.

По формам высказываний имеется две функции:

а) позитивная;

б) негативная.

Позитивная функция программирует социальный процесс. Негативная функция -  субъект выступает с негативным заявлением и ничего взамен своих заявлений не предлагает.

По характеру взаимодействия функции  подразделяются на:

а) экспрессивную;

б) консультативную;
в) директивную.
По социальным высказываниям  функции СМИ делятся на: 

а) оценочную;

б) аналитическую;

в) конструктивную.

ЛЕКЦИЯ №2

ИСТОКИ ВОЗНИКНОВЕНИЯ И РАЗВИТИЕ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ И КОММУНИКАЦИИ

2.1. 
Возникновение первоначальных форм коммуникативного

общения в условиях становления классовых цивилизаций

Как известно,  в доклассовом  обществе, особенно на первоначальном его этапе  существовала  только одна форма общения – материальная. Были только жесты. Это дословесные формы коммуникации. Это был язык реальной жизни.  Но этого было мало при охоте. Поэтому стали возникать такие средства коммуникации, как акустические системы – свист, барабанный бой и др. Вторая форма  общения – оптическая. Это дым костров, сигналы ракетами, флажками. Третий вид - кинетический язык –жесты, мимика, как общаются глухонемые. Четвертый вид тогдашнего общения – паралингвистический язык. Это смех, плач, вздохи, тон речи, песни, танцы и т.д.  Все  эти средства коммуникации подготовили - письмо.
Расширению социального пространства еще в древности во многом способствовала торговля, благодаря производительному труду и избыткам продукции. Торговля привела к появлению денег.

Крупных масштабов в этом плане достигли государства уже во 2 тыс. до н. э. Торговля же привела к появлению таких социальных институтов, как  народные собрания, вече, где решались любые вопросы социальной жизни. Базар становился тем местом, где можно было встретить знакомых и посмотреть различные представления. 

С возникновением государственных форм общественной жизни сформировались политические институты и появились профессиональные политики. В древности особенно активную роль стали играть ораторы (Демосфен  в Греции, Цицерон в Риме). Традиции ораторских выступлений широко использовала церковь (Томас Мюнцер стал великим проповедником эпохи реформации в Европе).  Политическое красноречие стало составной частью общественно-политической деятельности в 18 в. 

Потом язык стал важным атрибутом парламентской деятельности. Задачи коммуникации выполняли и войны. Своеобразные формы коммуникативного института выполняла церковь. Специфика социальной жизни средневековья, например, заключалась в том, что если еретика исключали из числа христиан, то его исключали из всех сфер жизни данного общества.

Затем, в позднее средневековье, появляются светские институты - академии, королевские научные собрания. Открываются библиотеки, театры и цирки. Был также и архаичный обмен имуществом, пирами и услугами. Это тоже были своеобразные формы коммуникации.
Одновременно с устными стала развиваться и письменная форма информации. Известно, что в Египте выходила папирусная газета. В Риме по указанию Юлия Цезаря стали использовать глиняные газеты. В Англии распространялись рукописные листки Но это прожурналистика. Журналистика вообще возникла с изобретением печатания. Здесь приоритет следует отдать Китаю. В XI веке в Китае  появилась наборная печать, а в Европе – лишь в середине  XV века. В 1510 году в Париже начитывалось 10 типографий. Для сравнения: в России первая датированная книга "Апостол" появилась в 1564 г.

Решающим фактором развития журналистики оказались социально-экономические причины. Это период, охватывающий XIV-XVII века – период возникновения капиталистических отношений. Но печатные газеты появились лишь в начале XVII в. – в Германии, затем в Англии и во Франции. Во второй половине XVII появились первые журналы и ежедневные газеты, рассчитанные прежде всего  на купцов и людей,  знающих торговые пути.

В XIX в. европейская журналистика стала развиваться более успешно.  На рубеже  XIX-XX вв. было изобретено радио и телевидение. Это был важный период развития средств массовой коммуникации.

2.2. 
Возрастание роли средств массовой информации и

 
коммуникации в классовых цивилизациях

Изучая феномен СМИ и общественного мнения в условиях становления классового сознания, следует  уяснить следующие вопросы:

а) в силу каких исторических причин зародилось общественное мнение;

б) как складывалась его судьба в различные эпохи;
в) с каким обликом пришло общественное мнение к нам сегодня.

В древности, чтобы противостоять естественным силам, люди объединились в коллективы. И одним из результатов коллективной жизни было возникновение общественного мнения. То есть коллективная трудовая деятельность и приводила  к утверждению  коллективистского общественного мнения как естественного регулятора общественных отношений. То, что мешало функционировать, как правило, подавлялось общественным мнением. Особенно велась борьба  против  оживления биологических инстинктов, а также за меру труда и распределения его результатов. Правда, в условиях дородового общества, когда были еще биосоциальные объединения, вождь, обладавший  биологическим превосходством, еще подавлял ростки складывающегося общественного мнения. 

В дородовом обществе мнением командовала воля. Но постепенно круг вопросов, требовавших коллективного решения в родовом обществе,   огранивался решением религии. И получалось,   что   явления   окружающей   действительности   делились   на два вида:  на  естественные и сверхъестественные, на необыденные и   священные. Такой подход на долгое время оставался устойчивым. Все это происходило от незнания природных  явлений и катаклизмов. 

В дальнейшем появлению первобытного общественного мнения способствовали следующие причины: 

а) первобытный человек был очень любопытен и он делился с сородичами своими знаниями;
б) усложнение производственных задач приводило к столкновению мнений различных  человеческих натур;

в) общественное мнение с развитием производственных сил повлияло на эффект кооперации. Общественное мнение вело к  сплочению коллектива.

С утверждением военной демократии войны привели к обогащению знати и развращению общественного мнения. Немалую роль при этом сыграла публичная раздача награбленного.  Само богатство получало признание лишь через публичную раздачу награбленного. Военный предводитель получал больше, и со стороны народа это вызывало  одобрение. Ведь за особые заслуги ему больше и положено, считали люди.  С возникновением классов  возникло и государство, появляется полиция, полевые судьи, налоговые ведомства. Теперь двигателем общественного прогресса стала классовая борьба, ибо каждый класс имел свое общественное мнение. Стало складываться два вида общественного мнения – эксплуататоров и угнетенных, бедных и богатых. Так, один из царей древности напутствовал сына:  "Бедный – это враг, это смута войска. Подавляй толпу, уничтожь пламя, которое исходит от нее. Ты будешь оправдан рядом с Богом. Я возвысился благодаря старым воинам и вельможам. Поэтому возвышай вельмож твоих и увеличивай армию и телохранителей".  Подобные идеи рабовладельческого строя становились господствующими. Класс рабовладельцев получил возможность порабощения человека.

Таким образом, рабовладельческое общественное мнение функционировало как  целостное духовное образование. В другой стороны, складывалось общественное мнение угнетенного класса. Например, у рабов складывалось уважительное отношение к труду и рабочему человеку. Но у господина инициативный работник все-таки оказывался на плохом счету. В психологии порабощенных масс складывалась уступчивость, кротость, терпение. Но при всем духовном гнете, который испытывал человек, богатым был чужд крайний индивидуализм. Эгоистической морали господствующего класса простые люди противопоставили мораль коллективизма. Медленно, но верно и к эксплуататорам пришло осознание того, что нужно овладевать коллективисткой культурой.
Отличительной чертой общественного мнения при феодализме был традиционализм. Традицией, например, было то, что феодал защищал своих крепостных от грабежей чужих феодалов. Феодал помогал крестьянам при неурожае. Но крестьяне старались ограничить и своих феодалов от богатства и славы.

В крестьянской общине решались задачи: как вести борьбу с феодалами. Появилась и такая форма борьбы, крестьянские войны (Болотников, Разин в России др.). Между тем, массовые выступления крестьян отличались  неорганизованностью, отсутствием ясных классовых целей. 
Наряду с этой неравной борьбой в народном сознании получили распространение идеи равенства и справедливости, общности, уходя своими корнями в родовую общину. Этому способствовали и очаги свободомыслия, которые, возникали в средневековых городах. Отзвуки вольнодумства доходили и до деревни. Чтобы подавить дух бунтарства, кроме силы оружия, использовали  рыцарские турниры, бои, войны.

В условиях феодального общества возник союз между церковью и государством, позволившим  использовать церковь для обуздания масс. Но к концу феодализма, по мере накала классовой борьбы, общественное мнение остановилось в своем развитии.

Капитализм внес по существу революционные изменения в систему объективных условий формирования общественного мнения. Маркс отмечал,  что значительная часть населения вырывается из идиотизма деревней жизни, резко увеличивается количество городов. С уничтожением капитализма осуществляется политическая концентрация, завершается формирование наций, появляется централизованные государства, раздвигаются  границы  сословий и каст, появляется классы. А это значит, что стали рваться связи между людьми, складываются  многообразные другие связи. Ликвидация феодальных отношений сопровождалось  бурным развитием материальной и духовной культуры. Это вызвало брожение умов  поддерживающих позиции капитализма. Возрастает  при этом  роль печати. Дух буржуазной революции начинает определять морально-политическую атмосферу. Оживает демократия, народ признается в качестве источника власти, провозглашается равноправие граждан. Церковь  старается приспособиться к новому времени: свободу народу дает Бог, утверждали священнослужители.

Так шла линия совпадения мнения буржуазии  с массами, борющимися против феодализма. Все это имело прямое отношение к историческому развитию общественного мнения. Поскольку буржуазия была самой просвещенной, постольку она формировала антифеодальное настроение. Неслучайно под предводительством буржуазии  были смягчены изуверские средневековые карательные законы.

Буржуазная нашла надежные средства в выражении своего общественного мнения – газеты.  Люди "просвещались" и своеобразными формами обмена мнениями – это рынки, винные погребки и др. В то же  время, общаясь с трудящимися, буржуазная сама проникалась революционными идеями. Тем не менее, с утверждением  капиталистического способа производства буржуазия утрачивает свою  революционность. Теперь уже бунтарское мнение народных масс стало опасным для буржуазии. Она становится лживой и лицемерной. Формируется человек-индивидуалист, который не старается включаться в социальные связи. Наступает век манипулятивной пропаганды, подключается для этого и церковь.  

Но формы выражения общественного мнения  были разными. Главным образом, они проявлялись в народных петициях и демонстрациях.  Первоначальные формы общественного мнения означали зачаточную форму сознательности. А переход к империализму усилил эти противоречия. К.Маркс в связи  с этим отмечал, что капитал поломал все локальные границы общения: "порох взрывает  воздух", рыцарство открывает мировой рынок и основывает колонии. Книгопечатание стало средством возрождения науки и самим мощным рычагом духовности.
Словом, развитие производственных сил коренным образом поменяло и всю систему социальной  коммуникации. Ведь становление личности связано с развитием ее трудовой деятельности, развитием обмена и разделением труда. Это ставит индивида в прямые и косвенные отношения с множеством других людей, а затем и социальных групп и всего общества. Производство одиночных производителей вне общества, как показал Маркс, - явление редкое, которое может произойти с цивилизованным человеком. Простая роль общения в процессе труда прослеживается лишь на примере простой кооперации. Вне речевого общения труд бессмыслен как общественный процесс. Такие виды коммуникации, как трудовой процесс и транспортные связи, являются  частью производственных сил общества. Благодаря этим "сосудистым системам общества'' осуществляется соединение различных видов деятельности в единый процесс. Все это способствовало развитию  журналистики как мощнейшему средству интеграции всеобъемлющих связей в капиталистическом обществе.

Однако, шло время и журналистика стала решать свои функции более или менее самостоятельно. В конце концов, выделилась во второй половине ХХ в. в самостоятельную отрасль науки и практики.

2.3. 
Становление и развитие СМИ и СМК в развитых

 
капиталистических странах.

Мощная индустрия средств массовой информации в развитых капиталистических странах  и Америке начала стремительно складываться и расти в  довоенные и послевоенные годы  ХХ века. Этому способствовало высшее руководство этих  стран, вовлечение "масс-медиа" в борьбу с "ненавистным" Советским Союзом и всем мировым коммунистическим движением. С этой целью широко использовались крупные силы социологических и политических служб. Особенно это видно на примере США.  Находясь на службе у гигантов-промышленников, многие социологические службы США сами стали гигантами в экономическом и политическом отношениях Это фирмы-конгломераты. Сейчас их в США более 30. Так сложилось исторически, что сами газетчики первыми проводили социологические исследования, как у нас в Казахстане (газета "Караван"). Они проводили исследования сами или приглашали специалистов, т.к. неспециалисту это было  зачастую не под силу. При крупных газетах стали создавать спецотделы по социологии. Такие отделы ныне существуют в газете "Нью-Йорк таймс", в которой с 1934 г. ведется обследование своей аудитории, то же самое имеется и в агентстве ЮСИА в США, в радиовещательной британской корпорации Би-Би-Си и др. Телекомпания США Эн-Эйч-Кей ведет исследования уже более 50 лет и имеет в своем составе 4 института — Научно-исследовательской институт культуры вещания, занимающийся языковыми проблемами общественного мнения. Он каждые 5 лет проводит широкие исследования аудитории. С 1930  года работает лаборатория по вопросам технического совершенствования вещания.  Около 1600 человек занимаются исследованием, и почти 3%  средств бюджета эта корпорация расходует на эти цели. Исторически это первый тип организованных социологических центров, которые находятся включенными в систему СМИ на местах. Но есть и частные  социологические центры, например, упомянутый институт Дж.Гэллапа. Интересно, что его создатель и бессменный директор-доктор социологии Дж.Гэллап сначала преподавал журналистику в ряде университетов, затем был директором отдела исследований Нью-Йоркского рекламного агентства "Янг энд Рубикам". В начале 30 годов он провел  серию экспериментальных опросов для изучения читаемости газет и журналов. Затем применил свои методы и в политической сфере. В 1935 г. он основал свой исследовательский институт. Финансировали его различные газеты, которые  опубликовывали свои первые материалы исследований Гэллапа. С тех пор институт еженедельно проводит зондажи общественного мнения по различным социально-экономическим и политическом проблемам.  Результаты рекомендуются для сведения в газеты, с которыми заключен договор. Это один из источников финансирования института. Однако он выполняет и другие  частные заказы. 
После войны институт стал проводить исследования и в других странах, для чего была создана компания Гэллапа Интернейшэн Лимитед. Ее возглавил сын основателя. Хорошую конкуренцию теперь составляет этому институту главный его конкурент -  фирма Луиса Харрисона, созданная в 1963 г. Эта фирма подписала в свое время 2 мощных контракта своих общенациональных опросов с газетой "Вашингтон пост" и с журналом "Нью Суик". Основные доходы фирма получает от опросов во время избирательных компаний. С этой фирмой теперь заключают договоры и на исследования рынка. Эта фирма проникла и в искусство. Следует заметить, что в США уже в 30-е годы при университетах появляются первые научные социологические центры академического толка по изучению общественного мнения. Один из первых - в Принстонском университете. А сейчас такие центры есть почти во  всех университетах, в частности, в штате Айова  создано бюро службы массовых коммуникаций. Такая служба есть в штате Индиана, имеется отделение коммуникации при Мичиганском университете и в других вузах страны. Как составная часть исследований массовой коммуникации эти центры проводят и рад других социальных исследований, касающихся  сфер  культуры и свободного времени, структуры расходов и т.п.
Большой интерес представляет банк данных исследовательских центров в США. Еще в 1941 г. впервые в одном из колледжей был создан банк данных социологических исследований, а в 1957 г. он был преобразован в библиотеку для сохранения материалов. К этому времени здесь находились материалы 6000 обследований. В 1967 г. был создан Совет архива данных социальных наук при Питсбургском университете. Тогда же был создан Национальной совет по опубликованным данным опроса и внесения единообразия в отчеты с тем, чтобы можно было сравнивать результаты между собой. Было выдвинуто при этом и единое требование опросов:

а) совокупность опрошенных;

б) методы опроса;
в) размер выборки и точная формулировка опросов;

г) время проведения интервью и заказчик.

Следует подчеркнуть, что 60-80-е годы для США – период серьезного научного и практического основания для дальнейшего совершенствования прикладных исследований в наши дни и в других развитых странах мира.

В 90-е годы США располагали четвертой частью ежедневных изданий, выходивших в мире и одна третья часть телевизионных передач. Понятно, что СМИ очень сильно используются в коммерческих, государственных и политических целях по многих странах мира, поэтому борьба за средства массовой информации в конце ХХ в. заметно усилилась. Ведь бизнес очень широко использует рекламу во всех странах капиталистического мира. Например, только в США на рекламу затрачивается от 30 до 40 млрд. долларов.

Изучение работы СМИ показало,  что в развитых странах мира 1/3  своего времени суток люди сидят у экранов телевизора. Исследования показали, что начинал с 11-12 лет дети начинают смотреть те же программы, что и их родители. Ученые выявили, что мультипликация с актами насилия больше всего привлекает учеников младших классов (40%), учеников  старших классов больше интересуют приключенческие фильмы.  В настоящее время радио- или телевизионные приемники имеют практически все жители городов и сел в развитых странах мира  сельского населения. Вполне закономерно, если в  нормальной демократической стране все население будет пользоваться газетами, журналами, радио и телевидением. Однако, имеет место в наши дни, когда многие люди лишены этих средств информации. Их социологи называют "барьерными общей доступности". Оказалось, что не все люди могут выписать газеты и журналы из-за их дороговизны. Во-вторых, не все имеют возможность использовать многоканальные радио и телевидение из-за удаленности от культурных центров. Даже там, где есть нормальные средства коммуникации, возникают гносеологические барьеры в семьях: один хочет смотреть футбол, другой  - сериал; один любит читать газеты, другой слушать радио или смотреть телепередачи. В этом случае социолог,  выясняя препятствия, может задать, например, вопросы: Чем можно объяснить отсутствие радиопрограмм в вашем доме?  Кто  (что) мешает слушать радио или  смотреть телевидение? Каждый ли день используются СМИ в своей жизни.
На телеэкранах США и Других капиталистических стран теперь  предстает, главным образом, жизнь крупных и мелких бизнесменов, адвокатов, юристов, дельцов и  предпринимателей. В результате эксплуатируется желания обывателя к более высокому собственному положению, причем не в сфере труда, а в сфере потреблений.  Представители низкопрестижных профессий изображаются некрасивыми, неряшливыми, грубыми, физически отталкивающими.  Рекламодатели капиталистических стран  знают, на какую аудиторию они должны рассчитывать, что  из себя представляет и доверчиво ли она относится к СМИ. Поэтому рекламные агентства не скупятся на социологические исследования населения и методов воздействия на него. Поэтому в США, например, имеются специальные бюро рекламы, материалами исследования которого используются не только торговые фирмы, но и средства массовой информации. 

Исследования показывают, что интересы издателей и рекламодателей совпадают. В США создана большая исследовательская группа бюро радиорекламы. Здесь  проводятся исследования в таком плане: какое время суток, какие передачи более эффективны. Учет ведется по половому варианту, психологическому интересу и аспекту, а также идет сравнение всех видов СМИ,  имеется специальный исследовательский центр рекламы.

Опыт США по организации социологических служб при крупных изданиях газет и журналов  был взят на вооружение затем в ряде европейских стран. Так, в Германии по примеру США также больше  развитие получила эмпирическая социология. Здесь, как и в США,  тематику и направленность исследований определяет заказчик. А заказчиками являются политические деятели, газеты, журналы, радио и телевидение. Особенно следует остановиться на одном из самых крупных институтов, проводивших социологические исследования – "Институте демоскопии". Он был основан в 1947 г. в г. Алленсбахе.  Им  более 30 лет руководила Элизабет Ноэль Нойман. За все это время она поставляла точные прогнозы выборов в бундестаг, причем оплачивала исследования та партия, которая оказывалась у власти. В этом институте часть бюджета пополняется коммерсантами, ¼ часть работ выполняется для газет и журналов. Этот институт впервые в мире создал систему изучения мнения телезрителей с помощью современной техники под названием "Телескопия". С помощью репрезентативной выборки было отобрано определенное количество семей, имеющих телевизор, и с их согласия к телевизору была присоединена приставка, с помощью которой все члены семьи, нажимая нужные кнопки, посылая в центр сигнал. Важно было выяснить, как и что смотрит  в данный момент и как оценивает телезритель передачу. Семье выплачивался небольшой гонорар за содействие. За ночь материал обрабатывался и к утру был готов, чтобы отдать его заказчику. Но так как этот метод очень дорого обходился заказчикам, его редко применяли на практике. Зато был разработан ряд других методов и рекомендация по исследованию СМИ и СМК. В настоящее время этот институт имеет очень большой архив исследовательских данных, изучение которых вызывает интерес во всех мировых лабораториях по исследованию СМИ.
Многие страны западной Европы и Японии не только  оказались учениками США, но в дальнейшем достигли больших успехов по прикладной социологии в СМИ. В Великобритании социологическая служба СМИ, так же как и в США, имеет 3 типа. Это коммерческие, включенные в систему СМИ, и академические. Создание первого в Англии "Института общественного мнения" связано с именем Гэллапа еще в 1936 году. С 1960 года этот институт поддерживает тесную связь с компанией "Дейли телеграф". Вслед за ним возникает масса других институтов. В 1969 г. газета "Дейли экспресс "создала отдел, на основе которого возникает филиал центра А, Харриса, который занимался читательской аудиторией СМК. Основным объектом изучения являлись молодые люди.

Большим исследовательским центром, включенным в систему СМИ, считается отдел изучения аудитории Британской радиовещательной компании Би-Би-Си, который с 1959 г. изучает общественное мнение   взрослых и детей от 5 лет и старше.  Большой интерес   представляет коммерческая английская телекомпания ИТВ,  включенная в систему СМИ. Для нее  главное - измерение теле-аудитории. Она проводит замер зрительской аудитории, выявляя количество реципиентов, интересующихся той или иной проблемой или программой.

Во Франции сегодня также развиты службы исследования реципиентов. Здесь насчитывается около 300 организаций, занимающихся исследованием общественного мнения телезрителей и читателей. Одним из исследовательских центров во Франции является институт под названием "Французское общество исследований путем опросов", сокращенно – "Софрес". Этот институт специализируется на опросах общественного мнения в период выборных кампаний, но также выполняет заказы СМИ и СМК. Особенностью социологических служб Франции является то, что  здесь большое значение придается рекламе. Здесь даже создан специализированный институт рекламы.

Итальянская социология массовых коммуникаций не знает довоенной истории. Это объясняется условиями установления фашизма в стране. В  1945-58 годы она почти полностью скопировала американскую социологию. Во второй половине 60-х годов появляются ведущие академические школы социологов. В 70-е году в Италии бурными темпами развивается наука СМК. Этот период даже называли исследовательским бумом. Социология стала вестись во всех университетах Италии. В римском университете, например,  возникло несколько центров по исследованию СМК. В 1977 г. здесь возникает Центр исследований феноменов информации. Он занялся "измерением" содержания информации путем замера разницы между передаваемыми органами прессы и реакцией на нее. Флорентийский университет взял на себя задачу объединения исследователей, работающих в области коммуникации независимо от их политических и научных взглядов. Надо отметить, что итальянские социологи ныне больше других западных работают над проблемами СМИ и СМК. Главенствующее место в итальянской социологии занимают академическая школа и центры  конкретных социологических исследований на местах.
Частные социологические центры там существует на благотворительные фонды. Что касается центров, включенных в систему СМК, то лучше других этот центр действует в  итальянской радиотелевизионной корпорации (РАУ). В корпорации проводятся опросы общественного мнения по различным проблемам, в том числе создана Дирекция школьного телевидения. В Италии издается много переводной литературы по СМК , проводятся конгрессы по социологии, в том числе и по СМИ.
Особенностью социологической исследований в области журналистики в Японии  является то, что здесь речь идет о решении сиюминутных практических задач. Исследования проводятся ныне в 12 университетах страны, где есть отделения журналистики. В частности, при Токийском университете есть научно-исследовательской институт журналистики. Упор делается на то, в какой степени СМИ влияют на сознание.  Благодаря иероглифам,  газеты здесь вмещают больше тестов. Поэтому большое внимание  в Японии уделяется размерам газетного материала,  форме его подачи. В 1976 г. при японской ассоциации газетных издателей и редакторов был создан исследовательский институт. В его задачи входило выяснение мнения читателей о газетах с тем, чтобы затем скорректировать его содержание.

Следует отметить, что во второй половине ХХ в. странах Европы появилась уже специальная наука - социолингвистика. Она изучает такие вопросы, которые связаны с социальной природой языка, его общественными функциями, механизмом воздействия на язык и той ролью, которую он играет в жизни общества. Одним  словом социолингвистика явилась непосредственным истоком зарождения науки социокоммуникации. Вторую группу зарождения истоков  коммуникации составили 2 направления. Одно из них связано с изучением социальных факторов, способствующих формированию социального знания и категорий коммуникации. Идеи этого направления социального конструктуизма представляют именитые ученые П.Бергер и Т.Лукман, которые опирались на труды австралийского социолога А.Щюца с его пониманием социологии. Утверждалось, что социальная реальность представлялась как существовавший до нас интерсубъективный мир и только воспитание поможет приобщиться к этому миру. Поэтому, утверждают они, нужно изучить механизм, с помощью которого воспроизводится система реальности. Главным механизмом является язык. 

Вторым направлением этой группы ученых была этнологии коммуникации, которая рассматривалась как часть этносоциологии.
В третьей группе выделялось также 2  направления, связанных с теорией коммуникации. Первое направление представляли  австралийский философ Л.Вингенштейн и английским  философ Дж.Остинн. Они разработали типологию речевых актов, которая дает возможность выявить социальные факторы построения высказываний, в которых реализуются установки говорящего. 

Второе направление (критический анализ дискурса) представляли английские ученые Р.Фаулер и Г.Кресс. "Дискурс"в переводе с латинского - "рассуждение". Они считали,  что нельзя отделять "специальные языки" (в том числе и язык рекламы) от языка как основного способа коммуникации.  Так или иначе, но авторы многих направлений стремились объяснить, каким образом наиболее эффективно СМИ могут воздействовать на сознание человека.

Сегодня многое уже поменялось в методах использования СМИ. Особенно в капиталистических странах, но разработки этих и других ученых широкое применяются в практической деятельности СМИ, причем не только в странах Запада, но и постсоветском пространстве.

ЛЕКЦИЯ №3

СТАНОВЛЕНИЕ И  РАЗВИТИЕ СМИ В РОССИИ И  КАЗАХСТАНЕ

3.1. Зарождение и развитие журналистики в России

В  зарождении российской журналистики особое место занимает пресса Москвы. Ее создателями были Петр I, Н.М.Карамзин, А.С. Пушкин, В.Г.Белинский и др. 

Здесь работали признанные короли репортажа и фельетона В.А.Гиляровский и В.М.Дорошевич. В Москве выходила самая продолжительная по времени газета "Московские ведомости" (с 1756 по 1917 г.). Здесь же выходила самая осведомленная газета – "Русское слово",  достигавшая миллионного тиража. Русская периодическая печать, возникнув в 1703 г. в Москве,  затем стала отставать из-за переноса столицы в Санкт-Петербург. 

И все-таки значение Москвы в развитии печати велико. В России, как и в других европейских странах, организации печати предшествовала газета под названием "Вести курантов". Первый  экземпляр газеты появился в 1621 году. Главное содержание  газеты были политические новости. Торговля и экономические новости занимали скромнее место , что являлось отражением неразвитости экономики. Эта газета не предназначалась широкой публике, а лишь для правящей верхушки. В декабре 1702 г. Петр I издал Указ о печатании газет, и вместо "Курантов"  стали печатать газету под более понятным русским названием "Ведомости". Первый номер "Ведомостей" датирован 2 января 1703 г.
Создание такой газеты явилось крупным шагом в русской национальной культуре. Во главе газеты стоял  царь Петр I, а ответственным за выпуск являлся директор печатного двора Федор Поликарпов. Когда в 1755 г. открылся МГУ, при нем по инициативе Ломоносова была отпечатана первая газета "Московские ведомости". Тираж ее  был невелик -600 экземпляров, размер - 8 страниц. Да и такое количество газет не очень-то охотно читали люди, не всегда они поэтому раскупались.

1 мая 1779 г. типографию и эту газету взял в аренду известный просветитель Н.И. Новиков. Он сумел оживить газету. В ней, кроме политики и хроники, много места отводилось литературе, искусству, библейским сказанием. Число подписчиков составило 4000 человек. Это не мало для того времени.  С 1785 г. начинают при ней издавать бесплатное приложение для детей "Детские чтения для сердца и разума". Затем, по велению Екатерины II  Н.И.Новиков  был отстранен от издательской деятельности, и газету снова  стали издавать профессора   МГУ.  Особый интерес к газете появился в связи с войной 1812 г., число подписчиков возросло до 8000.

Как известно XIX в. в России начался с правления Александра I. После деспота Павла I в России повеяло либеральной свободой уже в первые десятилетия. В Москве возникло более 30 новых периодических изданий самых разных газет и журналов. Самым замечательном журналом начала XIX века был "Вестник Европs" Н.М.Карамзина. Первый номер вышел в 1802 г.,  это был литературно-политический журнал. Он составлял 100 страниц и выходил 2 раза в месяц – 1800 экземпляров. Интересно, что в этом журнале  впервые печатать свои стихи А.С.Пушкин. Затем появился ряд других интересных журналов: "Московский телеграф", "Московский вестник",  "Европеец", "Телескоп" и др.  Но особенно был популярен журнал "Московский телеграф", издававшийся не только в России, но и за ее пределами.
Не менее интересен был журнал "Телескоп" (его издатель - профессор Н.И.Надеждин). В нем печатались романы Бальзака, Пушкина, Гоголя, Огарева, Аксакова, Полежаева, Белинского,Чадаева  и других писателей. 

В период реформ 60-70-х годов XIX в.  в Москве выпускался журнал "Русский вестник". В Петербурге обсуждались реформы журналов "Современник", "Русское слово", "Время", "Отечественные записки",  "Всемирный труд" и др.

В 80-е годы XIX в.  в Москве появились такие журналы, как "Москва", "Вокруг света", "Русская мысль", "Юридическая газета, "Вестник воспитания" и др.
Большой популярностью в России пользовалаяь газета "Русское слово". В 1904 г. В.Брюсов создал журнал "Вестник", в 1907 г. – "Утро России". В 1917-1918 гг. возникла газеты большевиков "Борьба",  "Вперед", "Голос труда", "Рабочий", "Правда". С 1911 г. – журнал "Мысль", с 1923 г. – "Вечерняя Москва". С 1 сентября 1929 г. №Московский комсомолец, с февраля 1925 г. – "Пионерская права".

По понятным причинам буржуазные реформы XIX в., стимулируя развитие капитализма, стимулировали и потребности в чтении многих людей. Особенно это вызывалось развитием торговли необходимыми товарами для населения. Каждому хотелось знать, что, где и когда можно купить и по какой цене. И все-таки ведущее  место в издательстве  занимала художественная литература. По свидетельству Салтыкова-Щедрина, русская публика желала, чтобы писатель действовал на нее живыми образами,  убеждая сравнениями и определениями.
Изучение читательской аудитории в те годы проводилось людьми, занятыми цензурой, книгоиздательством, библиотеками и редакциями газет. Основными методами исследования были опросы читателей библиотек, почтовые и прессовые опросы читателей газет и журналов. 

Читательскую публику можно подразделить на 3 группы:

1 – образование и люди, владеющие иностранными языками;

2 – люди, имеющие слабые отрывочное знания;

3 - менее развитый слой благородных классов, которые читали для приятного времяпрепровождения.
Статистическое обследование П.М. Шабанова, проведенное в конце ЧШЧ в.  на московской ситценабивной фабрике, владельцы которой открыли для рабочих школу, библиотеку и театр, показало, что в число читателей входили 42% рабочих. В эти же годы в Вятской губернии земство, выпускающее для крестьян "Вятскую газету", провело опрос читателей - 1500 чел. Оказалось, что каждый четвертый крестьянин  был читателем этой газеты. Эта газета читалась в семьях вслух. Самими активными читателями, оказалась молодежь, отставные солдаты и ремесленники.

Наибольший интерес в газетах вызывали советы по сельскому хозяйству и исторические рассказы. Неудовлетворенность у жителей вызвало то, что мало писалось о пожарах, неурожаях, крушениях поездов, т.е. об интересных и важных событиях и фактах. Опрос сельских библиотекарей показал, что библиотекари пропагандировали книги, главным образом, о вреде пьянства, погоне за богатством, а также литературу по истории и медицине.
Конец XIX и начало XX века можно назвать предысторией опросов общественного мнения. Первые опросы были проведены по инициативе земельных советов, созданных в 1864 г., а также некоторых губернских газет,  заинтересованных в читательской аудитории. Это было время реформ (отмена крепостного права, введение гласного суда, введение всеобщей воинской повинности и земского самоуправления). 3емства были введены в 34-х губерниях. Именно под эгидой земств был проведен выборочный статистической метод (труды выборочного метода А.Чупрова до сих пор являются лучшими). Земства занимались просветительской деятельностью,  создавали народные школы, библиотеки, создавали массовые аудитории читателей газет, журналов, дешевых книг для народа. Эти специальные институты постоянно опирались на эмпирические социологические методы. Сегодня такого рода исследования называется "маркетингом", т.е. изучение  спроса читателей на определенные  источники знаний – газеты, журналы и книги. Отмечено, что женщины в читательской сельской среде были исключением.
Исследования также показали,  что в начале ХХ в. Россия стала самой читающей страной мира. Большое место ученые отводили быту крестьян,  а также бюджету  используемого ими времени.
В 20 годы интересы ученных сосредотачивались на обследовании условий труда и быта сельских и городских тружеников.

Среди других заметны исследования  Ф.Железнова, где ученый описывает быт крестьян Воронежской губернии. Выявлен, например, такой факт: 30% мнения крестьян спали на печи и только 3% на кровати. В 85% изб  было большое количество насекомых.

В середине 20 годов подверглись  исследованию проблемы  народонаселения. Они базировались на переписях населения в 1921-1926 годах.

В последующие годы стремление  проникнуть в разные слои общества породило много изданий и каналов. Следует отметить, что в условиях холодной войны между капиталистической и социалистической системой возникла жесткая конфронтация между двумя типами журналистики. Социалистическая журналистика возникла еще в середине XIX в. в Германии, когда под руководством Маркса и Энгельса стала издаваться "рейнская" газета. В России социалистические идеи отражались на страницах народнических изданий.

С установлением авторитарного режима в России в октябре 1917 г. СМИ были полностью подчинены идеологическим установкам советской власти.
Декрете о печати, подписанном В.И.Ленином 27 октября 1917 года, отмечалось, что, поскольку новая власть только укрепляется, невозможно оставлять в руках буржуазии печать, которая в данный момент не менее опасна, чем бомбы и пулемёты. Согласно этому Декрету закрытию подлежали те органы печати, которые призывают к открытому сопротивлению новой власти, сеющие смуту путём клеветнического извращения фактов, призывающие к преступным действиям. Подчёркивалось, что это положение имеет временный характер и будет упразднено, как только наступят нормальные условия общественной жизни. В постепенном процессе закрепощения СМИ свою роль сыграла неправильно истолкованная мысль В.И.Ленина о беспрекословном подчинении печати жёсткому партийному контролю, высказанная им в статье "Партийная организация и партийная литература, написанной ещё до революции 1917 года. Ведь статья Лениным была написана в определенных конкретных условиях, когда неокрепшая партия только выходила из подполья, когда Ленин считал, что печать должна стать частью общепартийного дела. Однако этот постулат Сталиным использовался для жесткой борьбы за установлением личной диктатуры.
Интенсивное использование СМИ, по мнению многих исследователей, важнейшая особенность этого режима. Сталинская модель социализма была невозможна не только без разветвлённого репрессивного аппарата, доведённого до абсурда централизма, насилия над человеком, его правами и природой, но и без лжи. Называть чёрное - белым, рабство - высшей свободой, деспота и тирана - отцом всех времён и народов - стало правилом в период сталинизма. В каком-то смысле тотальная ложь была даже страшнее тотального террора, ибо последний именно ею маскировался, создавая видимость благополучия, вводя в заблуждение даже проницательных мыслителей и писателей мира в отношении того, что происходило в СССР, в том числе и в Казахстане.

Игнорировалось главное назначение печати - информировать обо всём, что происходит в мире. Печать рассматривалась как инструмент создания партии и взятия власти. Такой она и оставалась на протяжении более 70 лет. Её работники превратились в "подручных партии", покорных исполнителей указаний партийных вождей. Пресса не должна была информировать обо всём. Перечень запретов составлял, как мы знаем сегодня, целые тома. Зато ей разрешалось пропагандировать, агитировать, организовывать сев, подготовку к зиме, соревнование, передовые методы плавки стали восхвалять вождей коммунистических и рабочих партий не только своей страны, но и всего мира. 

Так, концу 20-х годов в СССР была создана тоталитарная журналистика. Кратковременная "оттепель"  на переломе 50-60 годов во времена, когда у власти оказался Н.С.Хрущев, внесла  много изменений в систему СМИ. Газеты, журналы, телевидение и радиовещание стали живее, многообразнее. Интерес и надежда на их работу окрепла. Но глубинное существо журналистики как части тоталитарной системы не изменилось. Она являлась порождением и продолжением самой системы, с её чрезмерной централизацией, безропотным подчинением центру, командными методами руководства, подавлением инакомыслия и инициативы, догматизмом и угодничества. Однопартийная система, жёсткое планирование в экономике, отсутствие материальной заинтересованности в качественном труде, канонизация единственной идеологии с её мифами и стереотипами, оторванность от реальности, поиск врага, наклеивание политических ярлыков - всё это решительным образом отразилось на работе СМИ советской эпохи.

Для средств массовой информации времён культа личности и последующего периода характерны были политическая нетерпимость, пропаганда единомыслия, оторванность от жизни, попытки нанизать всем и вся "единственно правильное" учение – марксизм-ленинизм. Ложь и  полуправда, догматизм мышления, приказной тон, отсутствие критики основ общественных пороков и, вместе с тем, отсутствие настоящих дискуссий, постоянное запаздывание в информировании населения, неполнота и искажение информации, замалчивание положительных явлений, имевших место в жизни за рубежом – вот тот неполный перечень проблем, с которыми сталкивались СМИ.
Но и в этих нелёгких условиях на страницах газет и журналов, на телевидении и радио изредка появлялись смелые, принципиальные выступления, будоражившие общественную мысль. Литература, СМИ готовили общество к переменам. Некоторые публицисты отстаивали новые идеи. С середины 80-х годов ХХ в. с подачи М.С.Горбачева появились термины "перестройка", "демократия", "гласность".

Следует заметить, что несмотря на неуклонность и спонтанность реформ, проводимых в последующие годы в России, "свобода" средств массовой информации сыграла, и до сих играет, выдающуюся роль в демократизации всех сторон жизни во всем постсоветском обществе. 

Сегодня в странах СНГ право на издание газет и журналов получили не только государственные учреждения, различные партии и общественные организации, кооперативные, религиозные, творческие организации, но и отдельные лица.
Несмотря на отсутствие должной политической культуры, должного профессионализма, СМИ активизировали политическую жизнь, став аккумулятором новых идей и взглядов, ниспровергая мифы и догмы, устаревшие представления. Большая заслуга принадлежит печати в национальном возрождении России, в пробуждении исторической памяти народа, ликвидации "белых пятен" в истории, осуждении жёсткой диктатуры, возвращении к духовности народа, его традициям.
Формируется принципиально новая структура СМИ, фактически легализованы так называемые неформальные, полулегальные издания самых различных политических направлений. Их издатели, редакторы имеют право официально зарегистрировать свои газеты, журналы, бюллетени.
Важнейшей особенностью состояния СМИ является их активное участие в национальном возрождении, что означает не только резкое увеличение материалов на эти темы на страницах газет и журналов, в передачах телевидения и радио, горячие споры по вопросам национальной истории, политики, , межнациональных отношений, проблем суверенитета и т.д., но и обретение СМИ суверенности, независимости от центра.

3.2. Становление журналистики (СМИ) в Казахстане 

Казахстанская журналистика зародилась еще в царский время, но как жанр творческих работ сформировалась в Советское время. Д.Букейханов – один из основателей казахской многотиражной газеты "Казах" непосредственно редактировал и издавал газету еще в канун Октябрьской революции. Газета "Казах" издавалась  тиражом  8000 экземпляров. Журналистика сложилась в советское время. Причем сначала с арабской графики  перешли на латиницу, а потом - на кириллицу. Однако в 30-е годы цвет казахской журналистики был репрессирован. Многие усилия основателей газет и журналов на время были игнорированы.  

В  условиях оттепели 60-х годов  шел процесс подготовки кадров через МГУ на уровне международных стандартов и через КазГУ, где имелись, так сказать, филологическая направленность в обучении студентов.
В условиях реформирования общества (90-е годы) казахстанская журналистика стремительно развивалась в сторону вопросов истории, культуры и критики царского и сталинского режимов.

Газеты периода 1989-1991 гг. можно считать предвестниками независимой журналистики в Казахстане. Социологические исследования показали, что рост реформаторских газет в Казахстане был очень популярен. Незарегистрированные газеты также издавались.

В 1991 г. начал действовать закон о печати в Казахстане. К этому времени издавалось 735 новых газет и журналов, в т.ч на казахском – 260, русском - 395, уйгурском - 4, узбекском - 5, немецком - 2 корейском – 2. 85 изданий были независимыми, 12 – частными. Ведущими газетами продолжают оставаться  "Егемен Казахстан" и "Казахстанская правда", "Новое поколение", "Аргументы и факты", "Казахстан" и др. Появилось многие новых месячных журналов – "Парасат", "Мысль" и др. Открылись также такие газеты, как "Азия даусы" - союза журналистов Казахстана, "На страже" – МВД, "Казахстан сарбазы" (Воин Казахстана), "Атаменкен"  Комитета по охране и защите природы, "Адилет" - республиканских профсоюзов, "Анна тили", "Бирлесу" – "Единство Казахстана", "Астана-столица" и др.
Для детей издавались  журнал "Акжелкен", газета "Улан". На  русском языке -"Дружные ребята" и др.

Следует подчеркнуть, что до середины 80-х годов не было ни одной городской газеты на казахском языке, а теперь их около 200. Пик роста изданий приходится на начало суверенизации Казахстана – первую половину 90-х годов.

Истоками изучения социальной коммуникации послужили различные направления, научные школь и теории, До начала ХХ в. термин "коммуникация" в социологической науке не употреблялся. Речь лишь шла об одном ее элементе - социальном общении. Это поэтому, что "коммуникация"  и "общение" – термины, близкие по содержанию. Во-вторых, массовая коммуникация, как один из элементов системы социальной коммуникации, сложилась лишь в 50-е годы ХХ века. Поэтому изучением проблем массовой информации и коммуникации в России и Казахстане ученые занялись  с большим  опозданием. До сих пор не создано фундаментальных трудов и учебных пособий по этим дисциплинам.

Но, несмотря на все трудности теоретического и практического порядка, в Казахстане принимаются меры по демократизации средств массовой информации и коммуникации.  

Следует подчеркнуть, что в условиях проведения рыночных реформ в республике усложняются взаимоотношения политической системы, политической жизни общества и журналистики. Если при тоталитарном режиме таковые сводились к безоговорочному подчинению журналистики политике по формуле? "Журналистика - вид политической деятельности; журналисты - продолжение партийного аппарата, подручные партии" и т.п., то сегодня отношение подчинённости и субординации сочетается с деловым партнёрством, сотрудничеством постоянным взаимодействием. Однако все еще нередко бывают случаи, когда авторы СМИ, не стесняясь оскорбительных выражений, ищут и рисуют "образ врага,'" а полемика переходит в открытую брань. Да, без политической борьбы демократическое общество немыслимо, но и недопустимо нетерпимое отношение к своим политическим оппонентам, копание в его биографиях, поиски столь знакомого по прошлому компромата. Обновление общества, очищение мысли от заскорузлых схем, проявление доброжелательности и человечности, честности и порядочности - процесс длительный, сложный, и роль в нём СМИ весьма значительна.

3.3. Социальная позиция журналиста в современных условиях

В условиях глубокого реформирования всех сторон жизни в странах СНГ у журналистов возникло очень много принципиальных проблем. Во-первых, СМИ должны стоять на позициях интересов государства. Это экономические, политические, социальные и моральные интересы. Журналист стоит перед дилеммой:  какую позицию  по социальным вопросам занять, на чей стороне выступать и как действовать. Ведь более прогрессивен журналист, тем выше его активность обществе, тем больше СМИ будет подвержена критике со стороны всех социальных сил.
Так возникает первый вариант – не обращать внимания на возражения. Второй – при подготовке статей  или передач убирать "острые углы", чтобы скрыть расхождения разных взглядов.  Третий вариант - предложить аудитории все разнообразие подходов, суждений, взглядов,  давая тем самым сбалансированную информацию, представляя все точки зрения, но не излагая своей. С другой стороны, журналист не может быть пассивным наблюдателем, у него должна иметься "своя правда". В  первом случае - это прямота и отставание своих взглядов; во втором - стремление к компромиссу; в третьем - беспрепятственное представлений всех суждений. Следовательно для СМИ требуется какая-то иная четвертая форма проявления социальной позиции, включая в качестве составных частей названные выше 3 поиска консенсуса.
Среди других вещей общечеловеческие ценности составляют основу социальной позиции журналиста. Вот почему  важно для журналиста понять соотношение личного, социально-группового и общечеловеческого, когда он выходит на широкую аудиторию.  Журналист в этом отношении ничем не отличается от человека любой другой специальности. Разница в том, что он служит своей позицией на  большую аудиторию. А это  возможно, если журналист обладает глубоким умом и вдумчивым отношением к своим обязанностям.

Здесь главное - выйти на понимание  социальной  жизни, которое отвечало бы требованиям гуманистического прогресса. Это первое. Второе – важно определить свое место в социальной структуре общества.  Нахождение своей "ниши" в обществе - вопрос большой сложности. Третье при формировании социальной позиции - нужно определить свое отношение к потребностям между Западом и Востоком, Севером и Югом, между богатыми и бедными, населяющими эти территории. На основе осмысления этих реальностей  просматриваются несколько вариантов позиции журналиста. Одни люди считают идею социализма ложной и целиком становятся на позиции буржуазного мышления с тем, чтобы вернуться в цивилизованное общество; другие признают необходимость конвергенции 2-х систем  - капитализма и социализма; третьи выступают за новую модель социализма, более гуманно и цивилизованно; четвертые считают, что  пришла информационная цивилизация, в рамках которой реализуются гуманистические ценности и все будет хорошо в будущем.
Таким образом, выбор личной позиции журналиста - это очень сложный процесс, в особенности в условиях мировой глобализации и глубокой перестройки мышления в постсоветском обществе.
Основной задачей будущего развития телевидения, наш взгляд, является увеличение охвата населения существующими государственными программами. При этом усилия должны быть направлены на обеспечение всего населения страны передачами так называемого социально-гарантированного блока, который включает необходимый минимум общественно-политического, информационного, культурно-просветительского,  художественного, спортивного и образовательного вещания.
Правильно построенное с учетом позитивного влияния на человека, телевидение может стать большим добром и для психического, и для физического здоровья. Еще в Древнем Египте лечили цветом. Цветотерапия широко применялась на Востоке, да и сейчас лечение цветом обретает вторую жизнь. Построенное с учетом воздействия цвета на человека цветовая гамма телевизионных передач может благотворно воздействовать на зрителей, в том числе, детей. Известно также, что на человека сильно влияет пространственный спектр наблюдаемого изображения (всякое изображение можно составить из совокупности горизонтальных и вертикальных "решеток", построенных из "палочек" разной толщины. Эта совокупность и есть пространственный спектр). Так, например, наблюдение однообразных, построенных из небольшого числа "решеток", изображений зданий современной "прямоугольной" архитектуры, подавляет психику человека. И, наоборот, здания с большим количеством "украшательских" элементов, как правило, создают наблюдателю комфортное состояние души. Так и телевизионные изображения, обладая различными спектрами пространственных частот, могут создавать хорошее настроение, повышать иммунитет организма, в значительной степени, независимо даже от содержания сцены.
Само содержание (смысловое) также является мощнейшим средством воздействия на людей, особенно, конечно, детей. Добрые, красочные мультфильмы с узнаваемыми героями, художественные телефильмы, фильмы-сказки, сделанные с душой, с учетом санитарных требований, показанные на экранах телевизоров, становятся мощным положительным средством и весьма благоприятны для здоровья детей и взрослых.

ЛЕКЦИЯ №4

СМИ И ФОРМИРОВАНИЕ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ

4.1. Общественное мнение как социальный феномен

Общественное мнение относится к числу явлений, которые с большим трудом поддаются всестороннему анализу и строгому определению. Только в отечественной литературе можно встретить около двух десятков определений общественного мнения. Если попытаться суммировать их, то можно дать такое определение: "общественное мнение социальной общности есть специфический способ проявления состояния сознания этой общности, в котором посредственно и обобщенно отражаются  отношения большинства ее членов к фактам, событиям, явлениям в объективной или субъективной действительности, вызвавшим их интерес к дискуссиям и которое воплощается в оценочных суждениях или практических действиях членов данной общности.
Словосочетание "общественное мнение"  относится к числу тех социальных явлений, которые не испытывают сегодня недостатка внимания к себе. Его изучают и анализируют специалисты практически всех областей гуманитарных наук. Общественное мнение изучают, формируют, прогнозируют, стремятся учесть в практике социального управления специалисты всех отраслей промышленного и сельскохозяйственного производства, деятели науки, культуры и образования.
Столь заметный рост интереса к общественному мнению имеет свое объяснение. 

Во-первых, общественное мнение как своеобразное явление духовной жизни непосредственно связано с материальным носителем, который определяет реальную силу этого мнения, его черты и свойства. При этом, чем более широкие слои выступают носителями, общественного мнения, тем большим социальным авторитетом и действенностью оно отличается и  в  большей степени заставляет с собой считаться.
Во-вторых, в каждом конкретном случае общественное мнение уходит своими корнями в те или иные потребности и интересы людей, заявляя самим  своим фактом существования о важности учета и удовлетворения потребности людей.
В-третьих, общественное мнение как социально-психологический феномен является активным стимулятором социальных действий и поступков масс, способным придавать им широкий размах и стабильность в течение различного, нередко довольно продолжительного времени.
В-четвертых, все более расширяющаяся практика действительных, неформальных выборов руководящих органов, хозяйственных руководителей всех рангов вольно или невольно заставляет держать руку на пульсе общественного мнения даже тех, кто пока недостаточно полно понимает важность изучения и учета общественного мнения в повседневной практической работе.
Безусловно, общественное мнение является объектом социологии  как социологии среднего уровня, когда изучаются структура, закономерности, каналы и механизмы формирования и функционирования больших групп людей, народа в целом к явлениям, событиям и процессам, представляющим актуальный общественный интерес.
Содержание общественного мнения можно раскрыть через уяснение родового понятия "мнение". Мнение - это суждение об определенном объекте: факте, явлении, событии, принимаемом решении и т.д. Существуют оценочные суждения, выражающие похвалу или порицание, одобрение или неодобрение действий и поступков людей, нормативные или девиантные поступки людей.
Когда ценностные свойства явлений и процессов рассматриваются как социально значимые, т.е. затрагивают интересы социальных общностей (классов, групп), то в этом случае правомерно говорить об общественном мнении. Общественное мнение - это состояние массового сознания, заключающее в себе отношения к социальным событиям, к деятельности групп, организаций, отдельных личностей.
Необходимо учитывать, что общественное мнение - это один  из самостоятельных структурных элементов общественного сознания, которое включает в себя совокупность разнообразных идей, взглядов, суждений. Это своеобразный сплав рационального и эмоционального, особое сочетание теоретического и обыденного сознания. 
Необходимо учитывать признаки общественного мнения: публичность высказывания мнения, широкую распространенность его в массах, подвижность и динамичность.
Важным является вопрос о субъекте общественного мнения. Можно ли назвать мнение отдельной группы, коллектива общественным мнением? Можно, если это мнение является общим (общезначимым) для всех (или большинства) членов данной группы, данного коллектива и направлено на реализацию общественного интереса, а не только сугубо коллективного, группового. Общественное мнение не может существовать вне системы экономических, социально-политических, идейно-нравственных отношений. 

Еще в "Политике" Аристотель, признавая, что  отдельный человек далек от совершенства при обсуждении различных дел, он указывал на способность большинства, в частности, лучше судить "о музыкальных и поэтических произведениях: одни судят об одной стороне, другие - о другой, а все вместе судят о целом". Занимал его и вопрос о том, над чем, собственно, должна иметь верховную власть масса свободных граждан, не обладающих богатством и не отличающихся выдающимися чертами. С одной стороны, считал он, "допускать таких к занятию высших должностей небезопасно... они могут поступать то несправедливо, то ошибочно. С другой стороны, опасно и устранять их от участия во власти: когда в государстве много людей лишено политических прав, когда в нем много бедняков, такое государство неизбежно бывает переполнено враждебно настроенными людьми. Остается одно: предоставить им участвовать в совещательной и судебной власти".
В условиях феодального строя, несмотря на засилье церковной идеологии, общественно-политическая мысль уделяла немалое внимание проблематике общественного мнения. Именно во времена классического феодализма появился сам термин "общественное мнение". Считается, что впервые он был употреблен английским писателем и государственным деятелем XII в. Д.Солсбери для обозначения моральной поддержки парламента со стороны населения страны. И хотя этот термин не получил тогда широкого распространения, само его появление можно считать знаменательным событием в истории феномена общественного мнения.
В эпоху капитализма, объективно внесшего заметное оживление в формирование и функционирование общественного мнения, начали складываться предпосылки для теоретического осмысления сути этого феномена, его роли в государственной и общественной жизни. 

Итальянский мыслитель, идеолог нарождавшейся буржуазии Н. Макиавелли в трактате "Государь", в сущности, подошел к многозначной политической интерпретации общественного мнения. Эта) было связано с попыткой впервые в истории дать характеристику политического сознания и политического действия, обращенного к конкретному носителю политической власти новому государю, основная миссия которого должна состоять в создании мощного единого национального государства. Он видит в народе "большую силу", мощную опору государя. При этом Макиавелли подмечает некоторые социально-психологические особенности отражения в общественном мнении фигуры государя. По его мнению, часто судят по виду, так как увидеть дано всем, а потрогать руками - немногим. Каждый знает, каков ты с виду, немногим известно, каков ты на самом деле, и эти последние не посмеют оспорить мнение большинства, за спиной которого стоит государство". В размышлениях итальянского мыслителя мы находим и рекомендации государю по изучению мнений и настроений, для чего тот "должен широко обо всем спрашивать, а спрошенным терпеливо выслушивать правдивые ответы и, более того, проявлять беспокойство, замечая, что кто-либо, почему-либо опасается говорить ему правду.
Т. Гоббс указывал на иной источник существования различных мнений, рассматривая их как отражение определенных социальных потребностей. При этом он придавал мнениям социально-практическое значение, отмечая, что действия людей обусловлены их мнениями и что в хорошем управлении мнениями состоит хорошее управление действиями людей, ведущее к установлению среди них мира и согласия. Принимая благо народа за высший закон государства, он вместе с тем обязывал обще​ственное мнение всегда поддерживать государство в лице короля, дабы люди не жили разобщенно и не находились в состоянии "войны всех против всех", и проповедовал "суеверное почтение к государству...". Противоречи​вость воззрений Гоббса обнаруживалась и в том, что, признавая ложность религиозной веры, он в то же время видел в ней полезное средство воздействия на умонастроения народных масс.
С более радикальными социально-политическими идеями выступал Ж.-Ж. Руссо. Он страстно отстаивал идеал демократического государства, призванного выражать общественное мнение народа, охранять его неот​чуждаемые права. В трактате "Об общественном договоре" французский просветитель обосновал систему демократических прав, осуществление которых должно было, по его мнению, создать "идеальное общество", обеспечить торжество общечеловеческой демократии. Деятельность правительства Руссо ставил в зависимость от суждений народа, рекомендуя любое народное собрание открывать постановкой двух вопросов: Угодно ли народу сохранить существующую форму правления? Остается ли правительственная власть в руках тех, у кого она находится в настоящее время? При таких условиях, по его мнению, правительство вынуждено будет следовать наказам народного собрания. 

Социология верят  в существование "общественного мнения" как такового и стремятся к его максимально точному измерению, в то время как с социологической точки зрения это всего лишь коллективное верование  в режимах демократического  типа являются одной из форм регулирования политической борьбы.

4.2. Роль СМИ в формировании общественного мнения

Как любое явление окружающей нас действительности,общественное мнение, по тем или иным вопросам, проходит различные стадии. Оно  рождается, достигает определенной стадии зрелости и умирает или реализует себя в конкретных проявлениях жизни. Для представления общей картины можно выделить такие этапы развития общественного мнения, как формирование, выражение, функционирование и реализация на практике. Каждый такой этап имеет свои особенности, хотя и тесно связаны между собой, как бы "перекрывают частично" друг друга.
Обратимся к самому началу процесса возникновения общественного мнения. Допустим, происходит какое-то общественно значимое событие, затрагивающее большую массу людей. Каждый человек, по-своему оценивая это события, вырабатывает свое индивидуальное мнение. В результате взаимодействия индивидуальных мнений внутри малых социальных групп возникает групповое мнение, преобразующееся затем в больших социальных группах в "общественное мнение".
"Главным двигателем" в развитии общественного мнения, основным стимулятором процессов обмена точками зрения и выделения из массы индивидуальных мнений общего и типического являются потребности общественного развития, находящиеся в общественном интересе. Когда определенная общественная проблема созревает, становится актуальной для широких масс, тогда интенсивный обмен точками зрения, оценками становится неизбежным, и он, в свою очередь, оказывает ускоряющее воздействие на формирование мнений людей.

Говоря о роли СМИ в формировании общественного мнения, отметим, что бодрствующий человек примерно четвертую часть времени испытывает на себе воздействие СМИ. Каждый вид СМИ имеет свою знаковую системы Печать или пресса - письменное слово и визуальный образ "радио"  использует устную речь и музыку. Телевидение синтезирует устное слово, движущееся изображение и музыку. Что касается Интернета, то это относительно новое информационное средство, верно обретающее черты СМИ. Число пользователей этой международной информационной супермагистралью  растет  в геометрической прогрессии. Через Интернет используются письменная речь, музыка, движущиеся образы.  Этот феномен размывает границы национальных культур и политических систем. В этих условиях  СМИ воздействует не только на общественное мнение одной страны, группы стран, но и на мировое общественное мнение. Создавая общественное мнение, СМИ, тем самым, формирует определенные потребности человека. Они, с одной стороны, помогают более четко осознавать эти потребности, а с другой - способствуют выработке исходных позиций психологической установки по отношению к этим потребностям. Наконец, СМИ могут "повышать в сознании человека ценность этих потребностей и, тем самым,  мобилизовать готовность людей к практической деятельности по их удовлетворению.

Общеизвестным является и тот факт, что человек не просто влияет на окружающий мир. Он  активно участвует в его реконструкции. Тем  самым, "социальное настроение" выступает объективной субъективностью, когда жизнеощущение, умозаключение, ценностные ориентации и установки людей становятся самодовлеющей силой, способной предопределять направленность общественных изменений.
Ценность и важность использования понятия "социальное настроение" связано с тем, что оно  "гасит" крайности общественного сознания и поведения людей и не дает политическим силам и особенно средствам массовой информации манипулировать социологической информацией.
Как это происходит на деле? Зачастую СМИ муссируют такие темы, как бедность и нищета, падение доверия ко всем политическим институтам, деградацию  нравов. И данные в целом верные, дают основание для вывода реципиентов о грядущем социальном взрыве. С другой стороны, есть противоположные новости. Несмотря на все трудности, население поддерживает идеи рынка. Оно согласно еще потерпеть ожидания  позитивных перемен. В целом  люди выступают против крайностей, как левого, так и правого толка.

Отметим, что СМИ не только выражают общественное мнение, но и формирует его. Информация является тем строительным материалом, из которого создается общественное мнение. Она имеет особо важное значение на первых этапах формирования мнений. Здесь особую роль играют источники информации.

Связь формирования общественного мнения с информационным процессом предполагает, прежде всего. информацию. Мощность информационного потока может быть оценена в количественных характеристиках: число газет, журналов, их объем, тиражи, часы вещания телевидения и радио, количество программ и т.д. Сила влияния  прессы, радио  и телевидения определяется не только их техническими возможностями, но, главным образом, реальным использованием этих средств населением. Поскольку информационные потоки в современных условиях велики по объему, разнообразны по содержанию, отличаются интенсивностью, то население использует только часть сообщений, распространяемых различными источниками информации. Здесь может устанавливаться своя иерархия источников по мощности. Так, было установлено, что по одной из проблемам (например, научные исследование) лидирующее место среди СМИ занимала  пресса, зато по освоению других (например, проведение свободного времени) вне конкуренции оказывалось телевидение и кино. При целенаправленном формировании общественного мнения, по той или иной проблеме, важно учитывать не только качество и количество распространяемой информации, но и особенности средств сообщения.
Поднимая уровень информированности по какой-либо проблеме, одновременно указывая на значимость СМИ для общества в целом, для широких слоев населения, они актуализируют проблему, ставят ее в центр внимания. Это связано  со стратегическими целями и оперативными задачами СМИ. Возможность актуализации какой-либо проблемы с помощью СМИ опирается, в частности, на такие важные характеристики деятельности печати, радио и телевидения, как регулярность появления материалов, их повторяемость. В это же время существенно важным для эффективности работы СМИ является четко действующий механизм обратной связи.

Общественный интерес, лежащий в основе формирования общественного мнения, как распространенность, интенсивность, стабильность. Субъект общественного мнения включает целые социальные группы и слои, имеющие  примерно одинаковое (по содержанию) отношение к явлению, событию, процессу. Это свойство распространенности общественного мнения среди различных слоев населения фактически (частично или полностью) совпадает с аудиторией СМИ, которые по своей природе предназначены для обслуживания широких масс людей. Общественное мнение по какой-то отдельно взятой причине характеризуется различной степенью интенсивности отношения - от положительного (одобряющего) до резко отрицательного (осуждающего). СМИ, освещая проблему с той или иной степенью интенсивности отношения, оказывают существенное влияние на ход процесса формирования общественного мнения.

Наконец, требованиям стабилизации общественного мнения хорошо отвечает такое свойство деятельности СМИ, как регулярность  сообщений. Возможность посредством печати, кино радио и телевидения постоянно через определенные промежутки времени воспроизводить социальные ситуации, требующие оценочного отношения, способствует формированию стабильного общественного мнения. При формировании мнения по поводу события, явления, представляющего актуальный общественный интерес, человек опирается, прежде всего, на свой опыт, знания об окружающем мире. Мировоззрение, являющееся ядром индивидуального и общественного сознания, становится базой формирования отношения человека к факторам действительности, его мнения о них. Говоря о влиянии на формирование общественного мнения на разных стадиях его становления, не следует абсолютизировать степень этого влияния со стороны СМИ и СМК. Опыт показывает, что нередко очень важные и значимые для общества проблемы освещаются необъективно или  совсем не освещаются, а часть материалов не воспринимается аудиторией. Причины таких явлений коренятся как внутри самой системы СМИ, так и вне ее.

ЛЕКЦИЯ №5 

СРЕДСТВА МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ КАК ПРЕДМЕТ СОЦИОЛОГИЧЕСКОГО ЗНАНИЯ

5.1. Общее понятие и виды коммуникации

Сам термин "коммуникация" появился в начале ХХ в. и означает в переводе с латинского – делаю, связи  любых объектов материального и духовного  мира. Другими словами, понимается как передача информации от человека к человеку или передача и обмен информацией в обществе с целью воздействия на него.
Коммуникация выступает как бы посредником между индивидуальной и общественно-осознанной информацией. Процесс перевода информации заложен в речевой деятельности людей. Именно в ней реализуются социально-обусловленные нормы общения.
Коммуникация - явление многогранное, она изучается социологией,, психологией политологией,  теорией коммуникаций и другими науками.

Существует много определений коммуникаци1. Вот некоторые из них.

1. Коммуникация есть передача информации идей эмоций навыков посредством символов, слов картин, графиков и т.д.
2. Это процесс, увязывающий отдельные части мира друг с другом.

3. Коммуникация – это, в широком смысле слова, способы общения позволяющие передавать и принимать разнообразную информацию.

4. Социальную же коммуникацию можно характеризовать как направленную связь социальных субъектов в пространстве и времени для передачи и обмена информацией.

Отметим, что "коммуникация" является объектом изучения не только гуманитарных но и точных наук. Так, технические дисциплины изучают возможности и способы передачи информации, а также и ее хранение, создание определенных символов, кодов и правил, с помощью которых передается информация. 

Этнография изучает особенности коммуникации как форму общения между этносами.

 Психология рассматривает причины передачи той или иной информации, а также мотивацию речевого поведения коммуникантов.

Лингвистика занимается вербальной информацией, нормативным  или ненормативным употреблением слов устной, письменной, диалогической и монологической информации.
Паралингвистика - специализируется на невербальной коммуникации, жестах, мимике и других несловесных коммуникативных средствах.
Социолингвистика исследует проблемы, связанные с социальной природой языка и особенностях его функционирования и взаимодействия в различных социальных группах. Основная задача социологов - исследование социальных факторов, обусловливающих влияние  массовой коммуникации на формирование общественного мнения. Значит, социальная коммуникация- это такая коммуникативная деятельность людей, которая обусловлена целым рядом социально-значимых оценок ситуации и норм общения,  которые приняты в данном обществе. Социальная коммуникация или социокоммуникация и является предметом изучения социологии коммуникаций.
К основным видам коммуникации относят межличностную, групповую, массовую. 
Межличностная означает контакт людей лицом к лицу. Здесь можно выделить 3 стороны общения: коммуникативную, интерактивную, перцептивную.

Первая сторона – коммуникативная - означает лишь передачу информации, мнений и чувств между партнерами.

Вторая сторона - интерактивная – взаимодействие, означает вопрос ответ отказ или согласие разговорным штампом.
Третья сторона - это перцептивная сторона межличностной коммуникации. Она затрагивает процесс восприятия и понимания друг друга, как процесс формирования межличностных отношений.

Когда речь  идет о социальной коммуникации, то такие понятия, как общение и коммуникация часто употребляются как синонимы слов. Общение используется часто  и психологией как процесс обмена мыслями людей. Однако социологи должны понимать под общением, прежде всего, социально обусловленный вид деятельности индивидов.
Общение различается по  субъектам – носителям. Это отдельный индивид, малая группа, поколение, слой, класс. И наконец, общение как ценность может рассматривается и с интимной стороны (встречи с родственниками, любимыми)

Общение всегда выступает регулятором поведения людей. Человек же не рождается с готовыми навыками культуры общения. Их необходимо воспитывать. Воспитание культуры общения - главное условие развития личности. Что касается социального общения, то оно появилось из потребностей трудовой деятельности и обмена результатами труда между индивидами, социальными общностями группами и даже поколениями. Существуют самые разные виды общения,  такие как научные политические религиозные семейно-бытовые досуговые, любовные и т.д. Общение может быть прямым (лекция, жесты, мимика). Из косвенных – телевидение, радио.

Когда речь идет о межличностном общении, то оно выглядит в двух вариантах:  дистальное общение (согласование позиций или действий), модальное  общение (выяснение отношений).

Есть также  формы общения, так сказать, строго порядка. Это общение  между людьми разных поколений и возрастов, горизонтальное – между сверстниками, вертикальное – между детьми и родителями, между взрослыми и юными, общение временное и постоянное (устойчивое) – это родственные связи, дружба, любовь. Имеет место также необходимая и случайная  форма общения. 

Социолога должно интересовать общение как процесс взаимной массовой информации и коммуникации.

5.2. Массовая коммуникация и распространение слухов

Когда речь идет о слухах, то надо иметь в виду что они представляют собой определенные неустановленные сведения, известия. Причем слухи является самым распространенным средством коммуникации.  Словом, слухи  - это специфическое (или злободневное) высказывание мнения, передаваемое от человека к человеку - обычно посредством устной речи без представления надежных стандартов достоверности.
Слухи бывают разные, их различают по содержанию. Это слухи:

- политические,

- экономические,

- экологические,
По типу происхождения:

- спонтанные,
- преднамеренные.

По отношению к реальности:

- рациональные, фантастические.

Возможна классификация слухов и на основании эмоциональных потребностей людей, которых эти слухи удовлетворяют. По этому критерию выделяют 3 вида слухов:

- слух-мечта,

- слух-пугало,

- слух-разделитель.
Первый отражает надежды и стремление тех людей, среди которых они циркулируют. Второй - выражает распространение в обществе страхов и тревог. Третий основывается на распространенных в обществе негативных предрассудках по отношению к другим социальным группам. Этот слух вызывает агрессию у  простых людей.

Слухи как бы готовят людей к новым реалиям, люди легче адаптируются к новым реалиям. Они являются одним из способов коллективного взаимодействия, ориентированным на решение проблемы. Особенно вероятны слухи в условиях катастроф и войн. Слухи - это заменители новостей,  точнее это новости, котором не нашлось места в официальных средствах информации. Недостаток в информации создает основу для появления и циркуляции слухов.
Следует отметить цикличность возникновения слухов, их зависимость от духа времени. При этом немалую роль играют личности коммуникантов.  Другая  причина возникновения слухов – это значимость, так сказать, релевантность (повышенный интерес ) к проблемам людей. Два указанных фактора (неопределенность и значимость) и входят в формулу основного закона, предложенного Г. Олпортом. Согласно ему, интенсивность слухов зависит от важности темы  и степени информированности аудитории.
Еще одна переменная, которая влияет на интерес к слухам, - это уровень тревожности коммуникатора. Вера в интенсивность слухов также способствует их распространению. Передаваясь от одного к другому, слух подвергается разного рода  изменениям. 

Что касается СМИ, то они или способствуют затуханию слухов, внося ясную информацию, или, наоборот, раздуванию их.
Каждый слух имеет свой жизненный цикл: некоторые из них умирают естественной смертью из-за того, что люди устают от них, некоторые  провоцируют появление других слухов, усиливая напряжение в обществе.
Следует заметить, что разделяя информацию, которая подается  в слухе, человек консолидируется с этой группой. То есть слухи выполняют роль социального барометра, выступая индикатором социального климата. Поэтому слухи нередко используются для дискредитации политических оппонентов. Это очень удобно, так как автор их неизвестен.

Что касается СМИ и СМК, то они могут  воздействовать и воздействуют на различные субъекты (личность, группу, общество) по-разному. На индивидуальном уровне они могут либо уменьшить эмоциональное напряжение, либо, наоборот, уменьшить. Нередко они служат целям развлечения, времяпрепровождения. На групповом уровне слухи могут повлиять на поведение тех или иных групп, слоев, общностей людей с точки зрения определения границ групповой идентичности, деления на "своих" и "чужих", определения социального климата группы. На общенациональном (общесоциальном) уровне слухи могут служить различным целям: "пробного шара" (выяснение реакции на содержание слухов); дискредитации тех или иных политических и других оппонентов (особенно в предвыборных компаниях); провоцирования населения на действия, выгодные для одной из конфликтующих сторон (беспорядки, забастовки, ажиотажный спрос на продукты и т.д.); введение соперника в заблуждение и т.д.
Такой охват слухами всех без исключения - живущих в городе и селе, женщин и мужчин, молодых и людей старшего возраста, с высокими доходами и без оных - не может не влиять на неустойчивость социального настроения, в то же время при сохранении его главных тенденций. Для такого канала устной информации, как слухи, важна и значимость проблемы. Причем, эта значимость серьезно возрастает, когда начинает касаться тех интересов, которыми живут люди.
На передачу слухов и, соответственно, на изменение социального настроения огромное воздействие оказывают ожидания возможных последствий обсуждаемого события и явления. Так, слухи и домыслы, например, о женах видных политиков не имеют глубокого влияния на социальное настроение: в лучшем случае они удовлетворяют любопытство к личной жизни известных людей или, по крайней мере, являются поводом для выражения эмоций в связи с конкретными событиями. Другое дело, когда слухи касаются благополучия человека, его уверенности в будущем, его ориентации на долгосрочные ценности. В этой ситуации социальное настроение будет оперативно и достаточно обстоятельно реагировать на слухи, особенно если их подтверждение в жизни чревато негативными последствиями.
В современном российском обществе, как показывают исследования А.Т. Хлопьева, 34,3% людей со слухами сталкиваются практически ежедневно, а 19,1% - 1-2 раза в неделю. Иначе говоря, практически каждый второй человек регулярно и постоянно соприкасается со слухами, которые и являются причиной частой смены настроений источником распространения тревоги, неопределенности. Более того, в этом исследовании была четко зафиксирована тенденция дальнейшего расширения ареала носителей недостоверной информации, когда даже наиболее образованная часть общества - интеллигенция - не стала отставать от других слоев общества по масштабам своего участия в распространении слухов. В этих условиях средства массовой коммуникации должны давать наиболее полную информацию о событиях в мире и обществе с тем, чтобы дезавуировать слухи.

5.3. Телевидение как самое мощное средства СМК

 О благах телевидения написано и сказано немало. Но серьезный исследователь этого феномена обязан разглядеть в его будущем развитии и социальные опасности, недооценка которых может нанести и уже наносит заметный вред общественному прогрессу, особенно детям.
Что же нам преподносит современное детское телевидение? Посмотрите "мультики". Это сплошные "Том и Джери", где весь юмор сосредоточен в расплющивании то Тома, то Джери, таскании кота за хвост, в различных падениях и прочей "прищемиловке". В результате дети таскают своих домашних питомцев за хвост, загоняют друг друга под кровать и т. д.  "Звездные войны" -  это какие-то непонятные животные (ребенок и  обычных-то домашних плохо представляет), опять жестокость, садизм, достижение даже благородных целей через полное уничтожение, подавление противника. Чего же после этого мы хотим от наших детей? Где прекрасные, добрые, поучительные, без сцен грубого насилия отечественные мультфильмы типа мультфильмов 50-70-х годов? Возможно, они были в чем-то примитивны, может быть, художники слишком следовали требованиям соцреализма, но эти фильмы воспитывали детей  быть терпимыми к окружающим, ценились труд, любовь и т.д. Так мало этих вещей на  сегодняшнем телеэкране. 
Посмотрите современные детские телевизионные передачи с куклами. Как часто эти куклы изображают нечто, рожденное больным воображением художника. Какие-то монстры, животные непонятной породы. Задумывались ли их создатели о восприятии мира ребенком? Как уродуют они еще слабое эстетическое чувство ребенка, искажают чувство прекрасного, в конце концов, уводят в мир нереального. 

Что есть прекрасное? Вот на этот вопрос именно и должны нести ответ детские передачи.
Был проведен небольшой эксперимент: в одном из детских садов попросили детей нарисовать, что им нравится смотреть по телевизору. И вот результаты. Большинство (70%) нарисовали сцены из "Тома и Джери", различных "Звездных войн", даже боевиков! Правда, около 17% детей нарисовали героев отечественных добротных мультфильмов.

 Еще один, не менее, а, может быть, даже более важный аспект проблемы - это влияние телевидения на физическое здоровье ребенка. Как показывают исследования, на еще не окрепший организм ребенка действуют следующие факторы: излучение от экрана телевизора, мелькание яркостных и цветовых пятен на его экране, частая смена ^изображений ("клиповость"). Излучение имеет кумулятивный (накопительный) эффект, и при неумеренных дозах оказывает негативное воздействие на иммунную систему ребенка, систему кроветворения и т. д. Мелькания ярких цветных пятен оказывают вредное влияние на зрительный аппарат ребенка, на функционирование его сердца и мозга.
В СМИ существуют различия в изображении мужчин и женщин. Мужчина, как правило (снимок) помещается вверху, а женщина - внизу. Мужчины показываются более властными, агрессивными и умными, нежели женщины. На фото присутствует,  главным образом, лицо и голова. А женщин изображают чаще всего во весь рост и более обнаженными. Пожилые люди в фильмах представляются глупыми и эксцентричными.  На телеэкранах представители коренных народов появляются чаще чем представители этнических групп.

Многие  ученные считают, что телевидение ныне заменяет мифологию,  фольклор и религию. Многие передачи превращаются в ритуалы, в формы символической социализации и контроля. Контент-анализ телепередач, который провели  ученые Дж.Гербнер  и Гросс, показал, что основное место в телевизионным мире занимают люди со среднем и хорошим материальным достатком и, главным образом, мужчины. Женщины фигурируют как воплощение мобильных страстей и семейных отношений. 3начительное место занимает насилие. Это самое дешевое средство демонстрации правил игры за власть.
Главная ставка сейчас делается на среднего деидеологизированного массового зрителя, который легко усваивает любую телеконцепцию. Но для телебизнеса допускается как консервативная, так и псевдолиберальная информация. Такую систему политических ориентации Дж.Гербнер назвал коммерческим популизмом.
В основе телевизионной современной идеологии, базирующейся на частной собственности, лежат следующие ценности:
- индивидуализм,

- подчинение авторитетам и власти,

- жертвенность,

- дисциплина,

- образование,

- материализм,

- технологический прогресс,

- семья.

Телевидение в постсоветских странах в наши дни играет большую роль в укреплении дружбы между странами СНГ, разоблачает извращенные цифры и факты прошлой истории стран СНГ. Благодаря телевидению, в частности,  организации телемостов, а также публикациям зарубежных авторов в нашей печати рассеяны годами создаваемые мифы о ненавистном режиме в странах СНГ, безжалостно эксплуатирующем бедных трудящихся. И, наоборот, за рубежом получили возможность убедиться в том, что  россияне и казахстанцы не имеют ничего общего с теми монстрами, какими изображала  их массовая западная печать.  В процессе обновления нашего общества изменения политической системы принципиально изменяются место и роль СМИ. Из безоговорочно подчиняющихся партийно-бюрократическому аппарату они превратились в активную влиятельную составную часть нашей политической системы, общественного судью, "народного стража" общественного порядка и справедливости, в неотъемлемый элемент формирующегося правового государства.

ЛЕКЦИЯ №6

РОЛЬ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ И КОММУНИКАЦИИ В ФОРМИРОВАНИИ ИМИДЖА ПОЛИТИЧЕСКОГО ЛИДЕРА

6.1. Теоретические основы имиджа политического лидера

Понятие "имидж" происходит от латинского imago, связанного с латинским словом limitary, что означает "имитировать". А согласно толковому словарю Вебстера, имидж — это искусственная имитация или преподнесение внешней формы какого-либо объекта или лица. Он является мысленным представлением о человеке, товаре или институте, целенаправленно формирующимся в массовом сознании с помощью имиджидеологии, рекламы либо пропаганды. В переводе с английского слово "имидж" означает "представление", "образ". В общепринятом сегодня смысле под имиджем понимается впечатление, производимое конкретным человеком, компанией, организацией, на окружающих.
Применительно к личности лидера это понятие можно определить следующим образом: имидж — это целостный непротиворечивый образ лидера в сознании окружающих, соответствующий целям, нормам, ценностям, принятым в целевой группе, и ожиданиям, предъявляемым членами группы к лидеру.
В этом определении есть несколько ключевых слов, которые позволяют отделить это понятие от того, что обычно понимается под имиджем в обыденном сознании, в котором часто синонимом имиджа является понятие стиля. Первое из этих слов — "целостный". Оно означает, что в структуру имиджа лидера входит не только его внешний вид (прическа, одежда, аксессуары и т.п.), но также все, на основе чего окружающие составляют свое мнение о человеке. Сюда могут быть включены стиль лидера, общая направленность личности лидера, его коммуникативные и интерактивные навыки, манера речи и т.д.
Второе ключевое слово — "непротиворечивый". Под ним следует понимать то, что видимость, или внешнее проявление имиджа, должны соответствовать внутреннему состоянию человека.
Главная функция имиджа — приведение действий лидера в соответствие с ожиданиями подчиненных. Эта функция следует из простейшего требования объяснимости действий человека для окружающих. То есть, чем однозначнее  интерпретируются действия человека, тем легче их объяснить, тем больше степень  понимания и, следовательно, положительной оценки этих действий.
Имидж в большинстве случаев обладает также мотивирующей функцией. Чаще всего эта функция реализуется в партиципативном типах корпоративной культуры, где стремление быть похожим на лидера может стать хорошим стимулом для развития подчиненных.
Нормативная функция следует из двух предыдущих, и заключается она в том, что лидер задает нормы взаимодействия в группе (организации). Если нормы приняты большинством членов организации, то это становится предпосылкой для сплочения коллектива, снижения количества конфликтных ситуаций и, как следствие, формирования благоприятного организационного климата.
У имиджа существуют также внешние по отношению к организации функции, такие как функции представительства и позиционирования организации во внешней среде.

На рубеже XX-XXI веков в результате развала Советского Союза и создания вместо одного государства ряда суверенных, свободных от диктата политических систем, очень серьезно встал вопрос об освоении демократически выдержанных технологий по созданию имиджа политического лидера. Под имиджем политика многие ученые ныне понимают совокупность индивидуально-типологических качеств политического деятеля, обеспечивающего адекватное восприятие и оценку в значимой социальной и политической среде. Политический имидж является обобщенным явлением (образом), но никак не индивидуальным. И когда специалистами (имиджмейкерами) создается имидж того или иного политика, то это делается сознательно, используя приемы политической манипуляции. В результате "лидер" становится привлекательнее, чем ранее, и, главное, "может решать любые сложные социально-политические задачи".
Тоталитарная советская система в этом отношении тоже была весьма профессиональна. Многие специалисты считают, что если бы после смерти Ленина не было бы Сталина, другого Сталина, т.е. похожего на него диктатора,  народ бы признал. Такими были время и идеология. К примеру, Геббельс перед выборами  каждый раз по-разному представлял пред своей аудиторией Гитлера, лепил из него идеал. Это были попурри из всего на  свете. Студентам и интеллектуалам он представлял Гитлера как художника и архитектора, который был оторван от всего этого, так как этот талантливый человек вынужден был уйти на войну. для особо сентиментальных Гитлер представлялся как человек, сильно любящий детей. А рабочим Геббельс подавал Гитлера  как хорошего рабочего. Интересно, что перед воинами-ветеранами Гитлер представлялся в образе неизвестного солдата в годы Первой мировой войны. Ныне многие бывшие коммунисты, атеисты стали верующими. А туркменской президент Сапармурат Ниязов из первого секретаря  ЦК стал Туркменбашой и пожизненным главой страны благодаря политически умелой манипуляции.
Как видим, здесь происходит определенные сближение политика и актера. Имидж -  это та же роль. 

Сегодня в Москве более 30 фирм работают в области создания имиджа как личного, так и корпоративного. Такие фирмы имеются и в Алматы. Большое развитие такие фирмы получили в США. Их ежегодный доход сегодня составляет более 10 млн. долларов.

Хотя слово "имидж" многие воспринимают как искусственно сформированный образ политика, тем не менее, эта проблема заинтересовала ученых. Публикации и исследования по проблемам имиджа личности политика, предпринимателя, актера, политической партии привели к появлению целой науки, которая называется "имиджелогией", которая исследует поведение участников политического процесса, закономерности формирования и функционирования их эффективного политического имиджа.

По мнению исследователей, имидж политического деятеля можно подразделить на объективный, субъективный и моделируемый. Объективный или реальный имидж – это то впечатление об образе, который возникает у окружающих или у электората, узнающих какие-то подробности у лица, баллотирующегося на какой-либо пост или должность. Субъективный имидж – это, допустим, представление кандидата в депутаты, что он из себя представляет или может представлять в глазах избирателей. Моделируемый имидж – это тот образ, который конструирует команда имиджмейкеров.

Получается, что имидж выступает как бы посредством между лидером и электоратом и одновременно продуктом политического рынка.

Существует в имиджелогии несколько типологий имиджа, но наиболее привлекательной и интересной считается  типология ученого Р.Ж.Шварценбергера.

1. Лидер – "спаситель Отечества" (эскиз-образ, герой). Он вступает в  должность в самые сложные времена в истории страны.

2. Лидер – "отец нации"– благородный отец). Речь идет об авторитарном лидере, царе-батюшке, который строг, но справедлив.

3. "Обязательный лидер" (эскиз-образ – улыбчив, раскован, пытается не столько убедить в правоте своих идей, сколько просто понравиться).

4. "Свойский мужик" (эскиз-образ – простак). Ничем примечательный человек, волею судьбы оказавшийся среди обитателей политического Олимпа.

Отметим, что на практике, как правило, используется объективный имидж политика, а также тот, который лучше будет восприниматься реципиентами при трансляции его средства СМИ на аудиторию.

6.2. 
СМИ и механизмы  формирования имиджа политического 

лидера

Выше речь шла о том, что слово "имидж" понимается как представление других людей о деятельности или поведении какого-либо отдельного человека или группы лиц. Но, как правило, это понятие чаще всего относится к одному человеку, особенно если он занимается политической деятельностью.

Как известно, личность политика нередко бывает скрыта от широкой аудитории. Поэтому основой  формирования представления о них служит имидж, искусственно создаваемый образ с помощью наемных специалистов  средств массовой информации. Имидж можно целенаправленно формировать, уточнять или переделывать с помощью модификации деятельности, поступков и заявлений социального субъекта.
Значение имиджа в достижении политического успеха очень важно. Потому что имидж - один из механизмов воздействия на других людей, возможность психологического влияния на толпу. Чаще всего, при формировании имиджа, политику не достаточно оставаться самим собой. Формирование политического имиджа может быть полностью контролируемым и выстраиваемым по схеме. Приемы могут меняться в зависимости от обстоятельств.
Личность лидера играет в политике очень важную роль. Часто именно по личности судят о его деятельности в целом. Поэтому проблема формирования имиджа становится для политических деятелей очень актуальной.
В демократическом обществе политика осуществляется для социума через конкретных людей. Это подтверждается неоспоримой истиной. Любая политическая партия, движение или блок состоят из реальных личности, и только благодаря их взаимодействию реализуется платформа политической стабильности больших масс людей.
Интерес к лидерству и попытки осмыслить этот сложный и важный феномен восходят к глубокой древности. Так, уже античные историки Геродот, Плутарх и другие в своих описаниях уделяли политическим лидерам главное внимание, видя в героях, монархах и полководцах подлинных творцов истории.
Значительный вклад в исследование политического лидера внес Н.Макиавелли. В его трактовке политический лидер - это государь, сплачивающий и представляющий все общество и использующий для сохранения своего господства и поддержания общественного порядка любые средства.
Такие ученные, как А. Токвиль, О. Конт и К. Маркс тоже рассматривали проблему лидерства и внесли свой вклад в эту сферу науки.

Одни исследователи политическое лидерство рассматривали как "влияние", другие - как "управление", третьи - как "принятие решений", а четвертые признают лидерами только "новаторов". Но проблему политического лидерства нельзя рассматривать однобоко, ибо политический лидер должен сочетать в себе все эти качества. 

Первым и необходимым качеством политического лидера является способность правильно распознавать и выражать интересы широких масс в своей деятельности.
Второй решающей способностью лидера является его умение постоянно выдвигать новые идеи, или комбинировать совершенствовать их. От политического лидера требуется не просто сбор интересов масс, а, именно  их новаторские осмысление, развитие и коррекция.
Третьем важнейшим качеством должна быть политическая информированность лидера. Политическая информация описывает, прежде всего, состояние ожидания различных социальных групп и институтов, по которым можно судить о развитии их взаимоотношений между собой и  с государством.
Четвертое важнейшие качество - лексикон политического лидера. Нынешняя лексика политических лидеров содержит много современных терминов, без глубокого их понимания. К тому же большинство людей не понимает то, о чем говорят, путаясь в терминологии и их назначении.

Лидер – это член группы, за которым она признает право  принимать ответственные решения в значимых для нее ситуациях, т.е. наиболее авторитарная личность, реально играющая центральную роль в организации совместной деятельности и регулирования взаимоотношении в группе.
Лидерство и лидеры - сфера деликатная и тонкая. В ней легко нарушить меру, сорваться в область неудач, либо преувеличить роль лидера, либо недооценить его возможности, способности и не воспользоваться ими. Тут многое зависит и от непосредственного окружения, "команды", круга помощников, советников, экспертов, консультантов и т.д. Естественно, что каждый должен играть свою роль не поддаваясь искушениям политики и власти.
Существует много различных типологий политических лидеров. Наиболее простую из них составляет разделение их на лидеров и вождей. Когда лидерство перестает быть рациональным, начинает опираться на иррациональные, эмоциональные предпочтения толпы, на массовый психоз, лидер превращается в вождя. Тогда общество отождествляется в массовом сознании с государством, политика - с идеологией, воля вождя - с волей народа.
Еще одна типология берет свое начало от классической типологии господства, разработанной М.Вебером. Соответственно в ней выделяются три типа политических лидеров.
1. Традиционные лидеры - их власть основывается на традиции, является привычной и ни у кого не вызывает сомнений. Например, при восшествии на престол законного наследника династии он становится политическим лидером страны по праву традиции престолонаследия.
2. Легальные лидеры. Они приходят к власти благодаря действию правовых механизмов, то есть избираются или назначаются на вакантные руководящие должности. Такое лидерство, хотя и зависит во многом от личных качеств избираемого, наполовину заключено не в нем самом, а в должности, которую он занял. Потеряв должность, он потеряет и власть. 
3. Харизматические лидеры близки, прежде всего, к вождям, вернее, власть вождя типологически подпадает под эту категорию. Власть харизматического лидера опирается на реальные или воображаемые качества, имеющие сверхъестественную или, по крайней мере, иррациональную природу. Когда массы убеждаются в отсутствии или ослаблении таких качеств лидера, их интерес к нему пропадает и он теряет власть.
Политическое лидерство находится в неразрывной связи с властью - это главный компонент лидерства. Ведь лидерство в том и состоит, что он один или  несколько человек подчиняют своей воле большие массы других людей. 
Проблемы лидерства обострилась в связи с  общей политизацией жизни, усилением политической борьбы в постсоветском пространстве.  Амбиции политиков, их притязания, популизм могут принести  большой урон обществу.

Формирование имиджа лидера может идти двумя путями: стихийно (спонтанно) или целенаправленно. В первом случае это естественный процесс, проходящий без внешнего давления, одним из результатов которого является становление человека как индивидуальности. Лидер выступает той личностью, которой он является на самом деле (или тем, кем ему легче всего быть). Имидж такого рода не требует изменений в том случае, если он гармонично сочетается с особенностями организационной культуры и занимаемой должности. Обычно эта ситуация имеет место тогда, когда человек занимает пост руководителя в результате продолжительной вертикальной и горизонтальной карьеры в одной организации.
Второй путь предполагает активное формирование, которое необходимо, если:
- лидер является "чужим" по отношению к организации (в случае антикризисного управления);
- лидер не имеет большого опыта управления; в системе управления персоналом есть конфликтные точки;
- размер организации столь велик, что сотрудники не могут составить адекватное представление о деятельности лидера и его личности (и это приводит к снижению трудовой мотивации);
- существуют внешние причины для создания имиджа лидера как некоего аналога "торговой марки" предприятия.
Здесь создание имиджа связано с надеванием некоторой маски, и успех в этом случае обусловлен двумя основными факторами: насколько правильно выбрана маска, и насколько она близка личности самого лидера. От правильности выбора маски зависит, насколько имидж будет соответствовать типу корпоративной культуры и, следовательно, насколько он окажется эффективным. Второй фактор влияет на скорость и легкость процесса формирования имиджа, а также является предпосылкой гармоничного встраивания маски в структуру личности лидера.
Процесс искусственного формирования имиджа связан чаще всего с проведением специальных мероприятий и процедур индивидуальной и организационной работы и требует тщательного анализа внутренних условий жизнедеятельности организации.
Одежда и прическа играют весьма существенную роль в создании имиджа. Каждый человек, как бы уподобляясь производителям товаров, стремится "подать" себя в определенной "упаковке", чтобы привлечь внимание к себе, к своему внутреннему миру и способностям. Известно, что внешнему виду сознательно уделяется больше внимания, чем другим компонентам имиджа. Мода, индустрия косметики и здоровья дают большое количество информации и предлагают колоссальное количество разнообразных товаров и услуг, которые помогают улучшить внешний вид.
Наблюдательный человек может по одежде и прическе сделать вывод о внутреннем имидже, о личностных ценностях и даже о подсознательных решениях того, кого хотят представить в роли политического лидера.

Нередко в наши дни случается так, что имидж лидера формируют средства массовой информации, если кандидат в депутаты парламента или президента страны имеет большие финансовые возможности для создания многочисленных "роликов" на телевидении, где он выглядит незаурядной индивидуальностью. (Так поступали в свое время кандидаты в президенты России – предприниматель Брынцалов, политик Явлинский и др.). Такие  приемы политиков принято называть политической манипуляцией.

Механизмы формирования "нужного имиджа" отработаны имиджмейкерами самые разные. Вот некоторые из них.

Во-первых. Набор кадров, сменяющих друг друга, где кандидат показан в моменты своей работы, чтобы напомнить избирателям, что он уже так много сделал и подсознательно внушить мысль о том, что он еще может сделать. Используются кадры, где кандидат находится среди людей, мило общается с ними.  Используются также яркие эмоциональные моменты: привлекательная улыбка, мимика кандидата, удачная шутка. 

Во-вторых.Стандартный ход в ролике — рассказ кандидата о себе самом. В кадре используются старые семейные фотографии, архивные съемки. Кадры, текст, голос кандидата — все работает на позитивный имидж кандидата.
Для создания роликов обычно используется мнения не менее трех человек, которые объясняют, почему они будут голосовать именно за этого человека. Может быть использовано интервью учительницы, врача или библиотекаря, которые говорят, что отдадут свои голоса за этого кандидата, потому что он много сделал для улучшения условий их работы.

В-третьих. Чтобы полнее выявить взгляды политика на определенную проблему, устраиваются пресс-конференции. Они ускоряют поступление информации в редакции, отличаясь авторитетностью источников новостей, достоверностью сведений. Если нужно узнать более полное мнение политика по определенному вопросу,  прибегают к интервью.
В-четвертых. Построение удачного имиджа политического лидера главным образом зависит от следующих условий:
- от знания и понимания настроений, требований и установок своих избирателей. Одна из самых действенных стратегий для завоевания доверия публики - показать, что Вы похожи на них, что у Вас одинаковые с ними заботы и проблемы, что Вы - "один из них".

Имиджмейкеры считают, что чрезмерная оригинальность при формировании программ, построении имиджа политического лидера недопустима. Это только оттолкнет большую часть людей.
Политику приходится общаться с большим количеством людей, как в личных беседах, так и во время публичных встреч. Важным фактором успешной деятельности является восприятие его окружающими. Восприятие во многом зависит от самопрезентации — как человек сам себя преподносит. Недостаточно, однажды войдя в комнату, доброжелательно улыбнуться и подумать, что уже обеспечен имидж обаятельного человека. Самопрезентация поддается корректировке и подвержена изменениям и в положительную, и в отрицательную сторону. Впечатление зависит от взгляда, жеста, мимики, улыбки, движения тела; интонации, темпа речи; одежды.
В какой-то мере имидж, как и репутация, близки к понятию "социальный стереотип". Только стереотип формируется стихийно, а имидж и репутация создаются целенаправленно. Главное, имея политический имидж и стабильную репутацию, вписаться в стереотип, которому безоговорочно доверяют. Стереотипы, которые сформировал потенциальный избиратель относительно политика, носят более эмоциональные оценки и связаны, как правило, с вербальными и невербальными характеристиками политика, а также с его человеческим фактором.
К невербальному поведению относятся взгляд, улыбка, мимика, жесты, поза, движения тела. Для формирования привлекательного имиджа необходим доброжелательный, открытый, прямой взгляд на собеседника или в аудиторию. Необходимо учитывать, что взгляд "глаза в глаза" более половины времени беседы может расцениваться как агрессия; пристальный взгляд в ситуациях соперничества может быть понят как выражение враждебности.
Взгляд всегда бывает подкреплен улыбкой или ее отсутствием. Это кратчайший путь к установлению доверительного контакта. Спокойные, открытые жесты рук демонстрируют готовность к взвешенному диалогу. Никогда нельзя прятать руки в карманы, за спиной, под стол, что  вызывает ощущение скрытой недоброжелательности. Нельзя потирать руки, вертеть в руках ручку, карандаш, нельзя поправлять во время беседы одежду, волосы, бумаги на столе - это свидетельствует о неуверенности, неготовности или даже боязни разговора.
Не менее важны положение и движения головы, движения тела, положение ног, походка.
Вербальное поведение играет важную роль в процессе общения, придает речи эмоциональную окраску. Оно включает в себя интонацию, темп речи, сочетание силы и тембра голоса. Так обычный комплимент, может выглядеть как оскорбление, двусмысленный намек, и как выражение нежности или признание в любви. Интонация должна быть спокойной, доброжелательной, уверенной. Очень важно исключить вопросительный оттенок в конце фразы.
Темп речи должен быть умеренным, но не заторможенным. Слова и фразы не сливаются, но и "рубить" их искусственно не следует. Это создает впечатление "напора" и вызывает желание возражать или оспаривать сказанное. Ускоренный темп речи дает ощущение формального отношения.
Сила и тембр голоса придают значительность и вес фразе, особенно заключительной.
Умение подать себя включает в себя умение по достоинству оценивать свои положительные стороны и понимать, в чем заключаются слабые места. То, что конкретный человек может ощущать как недостаток, вовсе не обязательно является таковым для окружающих. Например, если встречаются два застенчивых человека, их робость помогает им проникнуться симпатией друг к другу. Человек может иметь лишний вес и стесняться своих размеров. Но полный человек, принимающий свои комплексы как должное, здоровый и бодрый, одевающийся со вкусом и осознающий, что любит общаться, может иметь вполне привлекательный имидж.
Самоимидж подвержен всевозможным видам влияния, и наиболее сильное влияние на него оказывают родители и воспитание.
Другим фактором, влияющим на формирование представления человека о самом себе, является жизненный опыт. Многие люди, всего лишь однажды испытав неприятное переживание при выступлении перед аудиторией, считают себя совершенно непригодными для публичных выступлений. Противовесом этому может быть только достаточный запас самоуважения и осознания своих достижений.
При слишком низкой самооценке улучшение "внешнего" имиджа даст лишь ограниченный эффект. В этом случае проблему следует решать с помощью профессионального консультанта, психотерапевта или психоаналитика.
Построение имиджа политического лидера требует не только учитывать требования момента, но и действовать по ситуации. Нужно всегда демонстрировать некоторые черты и качества характера, которые в сознании публики однозначно связаны с "лидерскими" качествами. Не обязательно обладать этими качествами на самом деле, но всегда важно выглядеть обладающими этими качествами. Лидер должен выглядеть деятельным, решительным, справедливым и заботливым к тем, кто признает его лидерство, беспощадным к врагам, преодолевающим все препятствия, выходящим победителем из любой ситуации. Большинство этих качеств конструируются с помощью слов. Однако лидером становятся не только благодаря некоторому набору личностных свойств. Структура качеств личности политического лидера должна находиться в соответствии с множеством факторов, в том числе с характером осуществляемых политических задач, эволюционными потребностями страны.

Становится банальным тот факт, что имидж  политической партии или организации просто неотделим, а зачастую базируется на имидже ее лидеров. Внешние политические консультанты работают как с самой личностью лидера (корректируют его публичное поведение), так и с его образом в глазах потенциальных избирателей. Они создают стратегический образ лидера и реализуют его через средства массовой информации и ряд специальных акций.
Возникает необходимость вести работу с активистами организации - ее аппаратом и управленческими командами. Задача политических консультантов заключается в том, чтобы активисты восприняли цели партии как личные, почувствовали себя членами единой команды, работающими "в одной упряжке". Они должны выработать у активистов сознание общей солидарности и сплоченности, способствовать преодолению проблем межличностных отношений в команде, повышению эффективности ее организационной деятельности.
Кроме того, политические консультанты предоставляют свои услуги по созданию сети региональных отделений политических организаций, а также по воспитанию в их рамках новых политических лидеров. Они проводят работу по отбору кандидатов на роль потенциальных политических лидеров среди членов организации, а затем организуют их обучение, где прививают навыки борьбы за различные политические посты
Помимо основных, можно назвать также побочные направления деятельности внешних политических консультантов. Первое из них - обучение. Оно происходит как в рамках других направлений деятельности (например, обучение команды "клиента'' в ходе предвыборной кампании или кризисной ситуации, обучение потенциальных кандидатов в различные органы власти от какой-либо партии), так и отдельно. Политические консультанты-одиночки и работники консультационных фирм читают лекции и ведут занятия по различным аспектам политического консультирования в вузах. Фирмы, кроме того, организуют обучающие конференции и семинары как для политических лидеров, так и для членов их команд. Такие семинары способствуют повышению уровня политической культуры и профессионализма в центре и регионах, а также помогают формированию профессионального имиджа и росту популярности самих консультационных фирм. Обучающие конференции и семинары - эффективный путь поиска новых клиентов и заказов.
Второе из побочных направлений деятельности - научная работа. Многие профессиональные политические консультанты являются (в прошлом или настоящем) научными работниками, имеют ученые степени и звания, поэтому естественно их стремление теоретически осмыслить и обобщить результаты своего практического опыта. Основными видами научной деятельности являются написание статей и книг, организация и участие в научных конференциях и симпозиумах с коллегами -политическими консультантами из других организаций. В настоящее время  эта работа имеет не только чисто академическую направленность, но и способствует более четкому определению профессионального поля политического консультирования.

Сложность работы имиджмейкера состоит в том, что обеспечить нужным сообщением конкретную аудиторию, а не предложить разговор вообще на приятные темы. Хорошо зная свою аудиторию, можно отбирать тот или иной канал коммуникации.
Если политик только начинает свою карьеру, легко построить такой имидж, какой он сочтёт нужным. Однако самое главное в этот период - чтобы его заметили и запомнили. Для этого "всплывания" новому политику удобнее начинать в период политического затишья, а не в насыщенные политическими событиями моменты.
Если это уже известный политик, то радикально изменить имидж довольно сложно. Но если такая необходимость возникла, главная задача политика - сформировать новые ассоциации его имиджа. Цель - не переубедить аудиторию, что этот политик обладает совсем другими качествами, а доказать, что именно эти качества больше всего соответствуют требованиям момента. Политические лидеры должны быть всегда заинтересованы в изучении настроений и желаний электората, а не только в период избирательных  кампаний.

Рыночный подход сегодня к выборным компаниям имеет прямое  отношение к рекламе, поскольку "политический избирательный маркетинг представляет целый комплекс средств, направленных на формирование адекватного имиджа кандидата. При этом грамотно разработанная рекламная кампания выводит кандидата на самые широкие слои электората, подчеркивая его достоинства, и тем самым увеличивает число его сторонников.

Следует отметить, что проходившие в прошлом выборы в Казахстане продемонстрировали, что  на смену ценностям эпохи "парада суверенитетов", приносившим неограниченные дивиденды доверия, пришли социально-экономические приоритеты, а востребованными остались те политические лидеры, которые показали на деле  свой управленческий опыт. Это во-первых.

Во-вторых, выборы стали первой попыткой использования цивилизованного электорально-управленческого опыта в условиях местной действительности, доказательством того, что Казахстан не дистанцирован, а готов к восприятию мировых политических новаций в области менеджмента.

В-третьих,  факт альтернативности выборов показал понимание правящей элитой того, что когда необходимо трансформировать авторитарную систему власти в демократическую, то это можно сделать цивилизованно, без   больших политических осложнений.

В-четвертых, выборы также показали неравенство  сил оппозиции и власти, что подвигло к перегруппировке политических сил в обществе.

ЛЕКЦИЯ №7

РЕКЛАМА В СМИ КАК ОДИН ИЗ КАНАЛОВ ФОРМИРОВАНИЯ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ

7.1. Реклама в СМИ. Общее понятие и функции

Реклама в переводе с латинского – "кричать", "выкрикивать" – как вид деятельности входит в сферу общественных связей и отношений. 

Началом печатной  рекламы ученные считают специальные буклеты, появившиеся в Англии в 1480 году. В России рекламное дело начало складываться в XIX веке, а в ХХ веке, особенно с 80-х годов, она стала развиваться быстрыми темпами.
Реклама - это вид деятельности либо произведенная в  результате  ее продукция, целью которой  является реализация сбытовых или других задач промышленных, сервисных предприятий и общественных организаций путем распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заданную реакцию выбранной потребительской аудитории. Для чего необходима реклама? Может быть, рекламодатели зря тратят на нее свои отнюдь не лишние деньги? На самом деле, реклама, конечно, необходима. И вот почему. Реклама, прежде всего, стимулирует спрос на предлагаемые товары. Механизм действия рекламы очень прост - потенциальный покупатель, услышав (увидев) о каком-либо товаре, которого у него нет, сразу захочет его купить, разумеется, при наличии денег. Возможна также и такая реклама, преследующая сразу две цели: во-первых, создать спрос на товар у его потенциальных потребителей, и, во-вторых, привлечь оптовых покупателей, которые бы распродавали товар в розницу. Реклама - настолько сильное средство, что она может помочь продать совершенно  негодный, неконкурентоспособный товар.

К сожалению, мы, как потребители, очень часто сталкиваемся с некачественной и назойливой рекламой, которая ничего, кроме раздражения, не вызывает. Поэтому необходимо помнить, что рекламное дело – это большое искусство. Как и все нормальные люди, специалисты рекламы смотрят телевизор, слушают радио, читают газеты и журналы. Но как профессионалы они рассматривают средства массовой информации в качестве носителей, доставляющих рекламные обращения аудитории, собранной благодаря основному (не рекламному) материалу, который предлагают радио - и телестанции, газеты или журналы.
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Основными методами социологического исследования принято считать  опросные методы. Они проводятся  либо в устной, либо в письменной форме с соблюдением ряда правил:

а) респондент знает, кто и зачем его спрашивает;

б) респондент заинтересован в опросе;

в) респондент не заинтересован в выдаче ложной информации;

г) респондент  понимает все вопросы;

д) вопрос не содержит в себе несколько подвопросов;

е) все вопросы ставятся так, чтобы на них можно было точно ответить;

ж)вопросы сформулированы без логических ошибок;

з) ни один из вопросов не оскорбляет достоинства респондента;

и) вопросы, их количество не переутомляют респондентов;

к) вся система вопросов и ответов достаточна, чтобы решить исследовательские задачи.

Опрос может проводиться в форме анкетирования, визуального интервью, телефонного интервью, почтового опроса, Интернета, социометрического опроса и т.д.

Анкетирование – это письменная форма опроса, и оно осуществляется, как правило, заочно. Главным инструментом этого метода является опросный лист. Вопросы  бывают разные:

- тематические;

- прямые и косвенные;

- вопросы-"крючки", чтобы респондент "клюнул", ради поддержания его интереса к заполнению анкеты;

- вопросы-фильтры, позволяющие выделить часть респондентов по какому-либо признаку, мнение которых ценно или наоборот;

- контрольные вопросы, проверяющие устойчивость и непротиворечивость мнений респондентов;

- вопросы-ловушки, позволяющие выявить искренность ответов;

- наводящие вопросы;

- дихотомические вопросы (да – нет);

- вопросы-меню, когда респондент может выбрать любое сочетание вариантов ответов;

- вопросы-диалоги, ответы на которые составляются из ответов воображаемых лиц;

- закрытые вопросы – они сопровождаются вариантами ответов;

- открытые – любой вариант ответа;

- частично открытые или закрытые.

Прессовый опрос – разновидность анкетирования посредством периодической печати. Это эффективный метод опроса.

Почтовый опрос – рассылка анкет по почте.

Телефонный опрос. Преимущества его – оперативность, быстрота, экономичность. Недостаток – невозможность правил репрезентативности выборки.

Факсовый опрос – положительное качество – это  сверхоперативность. Недостаток – сжатость вопросов, ограниченность вариантов ответов.

Телевизионный экспресс-опрос. Техника этого опроса состоит в том, что телеведущий формулирует вопросы и по звонку получает ответы.

Фокус-групповая методика опроса (мозговой штурм). Для  этого формируется несколько дискуссионных групп по 10-12 человек. "Фокус"-внимание участников сосредотачивается на одном из вопросов. Продолжительность заседания обычно не более 1,5 часов и проводится по типу "круглого стола".

Интервьюирование – форма очного проведения опроса. Этот метод предпочтительнее анкетирования по ряду причин:

а) вопросов без ответов не бывает;

б) неопределенные ответы могут быть уточнены;

в) можно наблюдать не только за ответами, но и за их реакцией;

г) информация полнее, глубже.

Стандартизированное интервью – это заранее четко и последовательно подготовленные вопросы.

Полустандартизированное интервью – здесь сочетается неформализованный опрос и памятка с обязательными вопросами.

Фокусированное интервью. Это интервью  по самым важным проблемам.

Разведывательное интервью – проводится для определения рабочих гипотез.

Методика БОУ (быстрая оценка участников) дискуссий, проблем микросоциума. Обычно при этом привлекают малые микрогруппы. Это пенсионеры, матери-одиночки, безработные, инвалиды и т.д.

Методика исследования по принципу "Проблемное колесо" Это  когда выясняются сложные вопросы по ряду проблем.

Экспертные опросы проводятся когда экспертом признается респондент, знающий проблему.

Социометрические опросы обычно  применяются для выявления лидеров малых групп, изгоев групп, кандидатов во время выборной кампании, причин конфликтов и т.д.

Социологическое наблюдение – это общенаучный метод, его можно проводить тогда, когда оно возможно визуально или благодаря слуховому восприятию. Но не всякое наблюдение является научным.  Для этого следует осуществить целый ряд процедур:

- вычленить те задачи, которые будут решаться в результате наблюдения;

- определить в общей программе наблюдения;

- объект наблюдения (весь коллектив или отдельную группу);

- предмет наблюдения (например, фактов, оказывающих влияние на поведение человека).

Инструментарием наблюдения являются дневники, протоколы наблюдения. Но для этого нужно пропилотировать инструментарий наблюдения, составить график проведения наблюдения и т.д. Различают включенное и невключенное  наблюдение. Они подразделяются на скрытое и открытое наблюдение, лабораторное, полевое и лабораторно-полевое, стандартизированное и нестандартизированное, систематическое, эпизодическое и случайное.

Методы наблюдений проводятся как в лаборатории, так и  в полевых условиях. При помощи этого методы могут быть выявлены как нормативные, так и ненормированные формы речевого этикета.

Методы тестирования используются тогда, когда в лабораторных условиях провести исследование невозможно.
Социометрия - особый метод при исследовании малых групп.
Корреляционный  (соотносительный)   метод – метод предназначен  для   изучения  соотношения  между социальными и информационными переменами. Например, можно установить изменение речевого этикета, формул приветствия и прощания.
Факторный анализ дает возможность установить многомерные связи переменных величин по нескольким признакам: по возрасту, профессии и т.д.
Детерминационный анализ устанавливает связи между отдельными значениями.
Дисперсионный (рассыпанный, рассеянный) анализ позволяет дать оценку влияния качественных факторов на количественные факторы, Например, нужно определить, как влияют демографические факторы на выбор варианта побудительных высказываний СМИ. Этот метод в данном случае наиболее приемлем.

Латентно-структурный   анализ (скрытый). Им опрашивают самих   журналистов,   чтобы   выяснить   их приверженность к тому или иному стилю приема и передачи информации.

Контент-анализ (содержание) – это  качественно-количественный метод исследования. Слово "контент" означает "содержание" документа. Контент-анализом называют метод сбора количественных данных, содержащихся в документах о том или ином явлении и процессе. Под документами следует понимать не только официальные тексты, но и все написанное и даже произнесенное, т.е. все то, что стало коммуникацией. А именно: книги, статьи, объявления, телевыступления, кино- и видеозаписи, фотографии, лозунги, этикетки, рисунки, официальные документы. Этот метод используется социологами уже более 100 лет. Как правило, при этом социологом выбирается единица анализа текста. Этой единицей может быть "слово", "предложение", "тема", "идея", "автор", "персонал" и т.д. Затем устанавливается единица счета. Единицами счета может быть число определенных слов, печатных знаков, проблем и т.д.

Анализ документов - способ объективирования мнения людей. Благодаря письменным источникам люди обмениваются мнениями на расстоянии и на этом основании раздвигаются границы изучения общественного мнения. В массе  письменных свидетельств большое место занимают личные документы, частная переписка, дневники, а также записи людей, их письма и заявления в различные социальные организации. Это те документы, которые могут сыграть важную роль в исследовании общественного мнения. Велико значение и дневников. В них раскрывается настроение людей, хотя достоинство личных документов в общем объеме изучения общественного мнения невелико. И вот почему. Многие письма,  дневники недоступны для исследования. Во-вторых, при их изучении исследователь не  вправе ставить какие-либо задачи. Неуправляемые высказывания в письмах вынуждает исследователя идти  на поводу материалов. С помощью данного метода нельзя получить полного спектра всех существующих в обществе мнений. А раз так,  то собранный материал будет отличатся случайностью, ненадежностью. В этом главный недостаток.Отмеченные недостатки присущи и методам анализа общественных документов.Большую ценность представляют печатные материалы прессы: за них авторы, как правило, несут определенную ответственность, поэтому более достоверны цифры и факты, которые обнаруживаются в газетах и журналах.
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